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MOTTO 
 
 
“Berbuat baik tapi tak dipandang memang menyakitkan, akan tetapi jangan 
pernah berbuat baik jika yang diharapkan adalah pujian” 
 
 
“Dan balasan suatu kejahatan adalah kejahatan yang serupa, maka barang siapa 
memaafkan dan berbuat baik maka pahalanya atas (tanggungan) Allah.  
Sesungguhnya Dia tidak menyukai orang – orang yang zalim” 
 
(QS. Asy Syura : 40) 
 
 
“Maka janganlahh sekali kali engkau membiarkan kehidupan dunia ini 
memperdayakanmu” 
 
         (QS. Fathir : 5) 
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ABSTRACK 
 
 The purpose of this research is to find out whether the role of brand 
ambassadors, personal selling, advertising, sales promotion, public relations 
influences the purchase decision of smartphone vivo in Surakarta society. The 
type of research used is quantitative research. This study uses primary data. The 
sample in this study were 125 respondents taken from communities in the 
Surakarta area who owned a Vivo Smartphone. The sampling technique used in 
this study was random sampling. Methods of collecting data with a questionnaire. 
Data analysis using Multiple Linear Regression Analysis. The results showed that 
the role of brand ambassador (X1), personal selling (X2), advertising (X3), sales 
promotion (X4), Public Relations (X5) had a positive and significant effect on 
purchasing decisions (Y) 
 
 
Keywords : Brand Ambassadors, Personal Selling, Advertising, Sales 
Promotion, Public Relations And Purchase Decision. 
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ABSTRAK 
 
 
  Tujuan dari penelitian ini adalah untuk mengetahui apakah peran brand 
ambassador, personal selling, advertising, sales promotion, public relations 
berpengaruh terhadap keputusan pembelian smartphone vivo pada masyarakat 
Surakarta. Jenis penelitian yang digunakan adalah penelitian kuantitatif. Penelitian 
ini menggunakan data primer. Sampel dalam penelitian ini sebanyak 125 
responden yang diambil dari masyarakat di Wilayah surakarta yang memiliki vivo 
Smartphone. Teknik pengambilan sampel yang digunakan dalam penelitian ini 
adalah random sampling. Metode pengumpulan data dengan kuesioner. Analisis 
data menggunakan Analisis Regresi Linier Berganda. Hasil penelitian 
menunjukkan bahwa peran brand ambassador (X1), personal selling (X2), 
advertising (X3), sales promotion (X4), Public Relations (X5) berpengaruh positif 
dan signifikan terhadap keputusan pembelian (Y) 
  
 Kata Kunci : Brand Ambassador, Personal Selling, Advertising, Sales 
Promotion, Public Relations dan Keputusan Pembelian. 
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BAB I 
PENDAHULUAN 
 
  
1.1.       Latar Belakang Masalah  
Perkembangan teknologi informasi yang berkembang pesat membuat 
setiap individu terdorong untuk mempunyai sebuah alat komunikasi yakni 
Smartphone untuk memenuhi kebutuhan dalam mengakses sebuah kemajuan 
teknologi informasi dan komunikasi tersebut. Smartphone pada awal 
kemajuannya yakni sebagai alat yang diciptakan untuk mengakomodasi 
kebutuhan manusia dalam hal komunikasi manusia yang dapat digunakan secara 
berpindah pindah.  
Seiring berkembangnya zaman, semakin banyak masyarakat yang 
menggunakan Smartphone tidak hanya sebagai gaya hidup akan tetapi telah 
menjadi suatu kebutuhan yang tidak bisa ditawar lagi. Saat ini persaingan bisnis 
semakin meningkat dibanding dengan waktu yang sebelumnya. Para produsen 
telah mengeluarkan berbagai fitur produk berinovasi tinggi dan canggih. Hal ini 
yang membuat konsumen memiliki banyak alternatif pilihan. Konsumen sangat 
bebas dan dimudahkan dalam memilih produk yang mereka suka.  
Perkembangan usaha di Indonesia terlihat semakin ketat diberbagai 
bidang usaha, salah satunya yakni dibidang teknologi dan komunikasi. Salah satu 
dari produk yang ditawarkan yaitu Smartphone. Saat ini para produsen berlomba – 
lomba menghadirkan Smartphone yang dilengkapi berbagai kecanggihan 
teknologi pendukung. Dan dari tahun ke tahun pengguna smartphone semakin 
meningkat (Moly, 2014).  
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Kotler (2005) menjelaskan bahwa saat ini perusahaan akan semakin ketat 
dalam persaingan bisnis dalam merebutkan pangsa pasar (market share) yang 
sama. Perusahaan harus pandai dalam mencermati kebutuhan konsumen saat ini. 
Perusahaan yang mampu memberikan apa yang diinginkan para kosumennya 
maka perusahaan tersebut akan menjadi perusahaan yang mampu bertahan dalam 
persaingan pangsa pasar yang sama.  
Di dalam suatu perusahaan dibutuhkan suatu usaha untuk 
memperkenalkan produknya agar sampai ke masyarakat. Kegiatan tersebut 
dinamakan pemasaran, kegiatan bisnis tersebut ditujukan untuk merencanakan, 
menentukan harga, mempromosikan, mendistribusikan barang dan jasa yang dapat 
memuaskan kebutuhan, baik kepada pembeli yang ada ataupun pembeli potensial.  
Di Indonesia sendiri, berbagai merek smartphone sudah tidak asing lagi. 
Salah satu vendor yang sering diperbincangkan yaitu vendor asal Tiongkok, vivo. 
Sebelumnya vivo bukanlah salah satu vendor yang diunggulkan dibandingkan 
dengan produk asal Tiongkok lainnya yaitu Oppo. Namun melalui vivo Mobile 
Indonesia (VMI) meluncurkan produk Smartphone yang mengandalkan kamera 
selfie (tribunnews.com, 2017). 
Produk yang dirilis menjadi smartphone pertama yang memiliki kamera 
depan dengan resolusi 20 megapixel didukung softlight Flash, dengan tagline 
“Perfect Selfie” produk tersebut menjadi incaran anak muda termasuk di 
Indonesia (liputan6.com). Berbagai macam smartphone vivo yakni, diantaranya 
V11 pro, V11, V9, Y83, Y81, Y71, V5,V7. Dimana masing – masing dari merek 
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smartphone vivo sendiri memiliki spesifikasi yang bagus terutama mengenai 
spesifikasi pada kamera. 
Spesifikasi kamera yang merupakan keunggulan utama dalam 
smartphone vivo ini yang dilengkapi dengan sensor. Sensor tersebut hasil 
kolaborasi antara Sony dan vivo. Selain hardware yang bagus, terdapat fitur Selfie 
Softlight yang menurut vivo memiliki pencahayaan yang setara dengan studio foto 
profesional (Gayafone.com, 2017).  
Selain fotografi, salah satu keunggulan dari smartphone vivo yaitu audio 
yang mengoptimalkan fitur musik. Vendor asal Tiongkok tersebut mengklaim 
bahwa smartphone vivo merupakan smartphone HI-FI (high fidelity) di dunia. 
Vivo bekerja sama dengan perusahaan chip audio terkenal dari Jepang yaitu AKM 
chip AK4376 (Tabloidpulsa.co.id).  
Fotografi dan musik merupakan dua hal yang sangat esensial bagi orang 
– orang untuk mengekspresikan diri. Dari hal tersebut, vivo mempunyai slogan 
“Perfect selfie” dan “Camera music”. Iklan yang ditampilkan oleh vivo baik di 
media cetak dan elektronik juga tergolong modern dengan menggunakan brand 
ambassador yang dikenal banyak masyarakat terutama anak muda.  
 Dalam hubungan masyarakat smartphone vivo juga berkontribusi dalam 
penanggulangan bencana gempa bumi di palu dan donggala. (nextren.grid.id). 
Smartphone vivo juga mengadakan event diacara “Majukan pariwissata Indonesia 
di Taman Air Mancur terbesar di Asia Tenggara.  
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Smartphone vivo secara resmi akan mengadakan peluncuran  tepatnya di 
Air Mancur Sri Baduga Situ Buleud Purwakarta Jawa Barat pada tanggal 5 Maret 
2019. Acara peluncuran vivo akan menghadirkan pertunjukkan yang 
menyenangkan bagi masyarakat Indonesia (tribunnews.com,2019).  
Merujuk data pada Top Vendor, smartphone vivo menempati peringkat 
lima besar dengan market share di Indoensia periode 2017 – 2018. Hal tersebut 
cukup mengejutkan karena mengingat vivo merupakan vendor yang masih 
tergolong baru. Berikut data lengkap tentang lima besar vendor di Indonesia 
dengan market share pada tahun 2017 – 2018. 
Gambar 1.1 
 Top Vendor Smartphone, Market Share di Indonesia, 2017 – 2018 
 
Ranking Vendor Q1 2017 Q1 2018 Growth Share 
1 Samsung 2,000,000 2,300,000 17,2% 25,5% 
2 Xiaomi 107,000 1,700,000 1455% 18,3% 
3 Oppo 1,500,000 1,500,000 5,2% 16,8% 
4 Vivo 510,000 600,000 16,7% 6,5% 
5 Smartfren 780,000 520,000 -34% 5,6% 
Sumber: (Canalys estimates, Smartphone Analysis, May 2018) 
 Pada kuartal pertama ditahun 2017-2018 samsung masih menduduki 
posisi teratas dengan market share sebesar 25,5%. Pertumbuhan vendor asal 
Korea Selatan ini naik sebanyak 17,2%. Posisi kedua ditempati oleh vendor yang 
berasal dari Tiongkok yaitu Xiaomi dengan market share sebesar 18,3% pada 
kuartal pertama 2018 atau naik sebesar 1,255% dibandingkan dengan kuartal 
pertama ditahun 2017.  
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 Vendor yang berasal dari Tiongkok lainnya menduduki posisi ketiga dan 
keempat, yakni Oppo dan vivo dimana market share Oppo naik sebesar 5,2% 
menjadi 16,8% dan Vivo naik sebanyak 16,7% menjadi 6,5%. Kemudian vendor 
yang mengalami penurunan adalah smartfren Andromax dimana perusahaan 
mengalami pengurangan 34,0% menjadikan market share nya menyusut menjadi 
5,6%.  Akan tetapi meskipun mengalami penurunan  masih masuk ke dalam top 5 
vendor smartphone di Indonesia.  
 Di kota Solo, produk vivo juga menjadi produk favorit bagi masyarakat 
khususnya remaja. Dengan berbekal fitur produk utama kamera serta atribut 
atribut spesifikasi yang sangat bagus, mulai dari berbagai macam merek 
smartphone vivo.  
Berikut adalah data penjualan smartphone merek vivo di Gerai GPS 2 
Solo, Matahari Singosaren selama dua tahun terakhir :  
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Tabel 1.2 
Data penjualan Smartphone VIVO di Gerai GPS 2 Matahari Singosaren di kota 
Solo Selama dua tahun terakhir 2017 – 2018  
 
Bulan Penjualan 2017 Penjualan 2018 
Januari 32 28 
Februari 34 23 
Maret 28 12 
April 22 16 
Mei 28 15 
Juni 31 20 
Juli 33 24 
Agustus 26 23 
September 30 26 
Oktober 24 21 
November  25 21 
Desember 28 16 
Total 341 245 
Sumber: (GPS 2 Matahari Singosaren Solo, 2017-2018) 
Berdasarkan data diatas bahwa, Vivo mengalami penurunan penjualan  
pada bulan yang sama dan di tahun yang berbeda. Hal tersebut mungkin 
disebabkan dengan adanya vendor lain seperti, Oppo, Xiaomi, Asus yang meniru 
langkah vivo dalam keunggulan dikamera, serta dalam teknik promosinya vendor-
vendor lainnya juga menggunakan brand ambassador untuk menarik pemirsa agar 
melakukan pembelian smartphone tersebut.  
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Dalam sebuah iklan banyak penggunaan selebritis sebagai Brand 
Ambassador untuk mempromosikan produk tersebut. Iklan merupakan bentuk 
penyajian non personal dan promosi ide. Pada dasarnya iklan hanya ditujukan 
kepada konsumen untuk menarik minat beli konsumen. Dengan iklan konsumen 
diharapkan dapat menilai lebih lanjut tentang produk yang ditawarkan dengan 
tujuan dapat menyimpan memori dalam otak. 
 Perusahaan harus memilih siapa yang menjadi brand ambassador dalam 
pembuatan iklannya. Sosok duta merek tersebut terkait dengan karakteristik yang 
dimilikinya, seperti public figur yang memiliki kredibilitas untuk mewakili misi 
produk tersebut, dan memerlukan biaya yang tidak sedikit.  
Agnes Monica, Maudy Ayunda, Afghan Syahreza, Pevita Pearce, Zaskia 
Sungkar,Shireen Sungkar. Mereka dipilih menjadi brand ambassador smartphone 
vivo dalam mengiklankan smartphone dikarenakan  merupakan aktris yang sangat 
familiar dan banyak digemari oleh kalangan muda (kalimantan bisnis.com, 2017).  
Terkait dengan iklan yang menggunakan artis terkenal dengan adanya 
iklan yang intesif dan biaya yang sangat mahal, diharapkan bisa menambah dan 
membuat konsumen untuk membeli smartphone tersebut. Berikut data belanja 
iklan smartphone : 
8 
 
 
Gambar 1.3 
               Data belanja iklan Smartphone di Indonesia, 2017 
 
Top 10 Spender Total Adex % on TV 
Samsung 1,043 Triliun 95% 
Vivo 824 Milliar 99% 
Oppo 461 Milliar 96% 
Advance 202 Milliar 98% 
Lenovo 154 Milliar 80% 
Asus 129 Milliar 78% 
Polytron 111 Milliar 95% 
Evercross 77 Milliar 99% 
Luna 50 Milliar 96% 
LG 27 Milliar 77% 
  Sumber : (mix.co.id belanja iklan smartphone tertinggi, 2017) 
Berdasarkan data belanja iklan tersebut, dari 10 kota di Indonesia yang 
disurvey oleh Nielsen pada tahun 2017, pemilik smartphone telah mencapai 44%, 
sedangkan pemilik feature phone hanya 26%. Dari total belanja iklan produk 
selular yang besarnya Rp 3,2 triliun (bisnis.tempo.com).  
 Televisi masih menjadi media pilihan utama para pemasar untuk 
beriklan, yang menempati posisi pertama yakni samsung yakni sebesar Rp 1,043 
triliun dengan mencapai porsi iklan 95% di televisi, posisi kedua yaitu vivo 
dengan total belanja iklan mencapai Rp 824 miliar dalam iklan di televisi. Ketiga, 
oppo dengan total belanja iklan sebesar Rp 461 miliar, dimana porsi 96% di 
televisi.  
Peringkat selanjutnya diduduki oleh Advan, advan aktif beriklan 
ditelevisi 98% dengan total belanja iklan 202 miliar. Diperingkat kelima ada 
lenovo dengan total belanja iklan Rp 154 miliar, dimana 80% dialokasikan ke 
iklan televisi. Posisi berikutnya diduduki oleh Asus sebesar Rp 129 miliar, 
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polytron Rp 111 miliar, Evercoss Rp 77 miliar, Luna Rp 50 miliar, dan yang 
terakhir diduduki oleh LG yakni sebesar Rp 27 miliar.  
Dari penjelasan belanja iklan diatas diketahui bahwa adanya belanja iklan  
smartphone vivo pada tahun 2017 mencapai 824 billion yaitu peringkat nomor 
dua di All Top iklan smartphone di Indonesia, akan tetapi dengan belanja iklan 
yang mengeluarkan biaya sebesar itu smartphone vivo pada top vendor 
smartphone market share di Indonesia masih kalah dengan smartphone oppo dan 
xiaomi yang belanja iklannya masih dibawah vivo, sedangkan smartphone xiaomi 
yang tidak masuk dalam top iklan smartphone justru menduduki posisi lebih 
tinggi pada market share dibandingkan dengan vivo. 
Dalam persaingan Smartphone, perusahaan juga menggunakan personal 
selling, yaitu face to face interaction with one or more prospective purchase for 
the purpose of making presesentations, answering questions and procuring 
orders. Penjualan pribadi merupakan interaksi tatap muka dengan satu atau lebih 
calon pembeli dengan tujuan membuat presentasi, menjawab petanyaan dan 
pengadaan pesanan. Dapat disimpulkan bahwa penjualan prbadi adalah penjualan 
secara langsung dengan interaksi tatap muka (kotler & Amstrong 2012). 
Greenwood (2012:78) berpendapat bahwa Brand ambassador sangat 
berperan dalam membantu kelancaran aktivitas pemasaran baik secara lokal 
maupun global. Sedangkan Turner, Bonner & Marshall (2012:13) berpendapat 
Brand ambassador adalah ikon budaya atau identitas,dimana mereka bertindak 
sebagai alat pemasaran yang mewakili pencapaian individualisme kejayaan 
manusia serta komodifikasi dan komersialisasi suatu produk. 
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Alma (2007:142) berpendapat bahwa personal selling adalah presentasi 
lisan dalam suatu percakapan antara satu orang atau lebih dengan konsumen yang 
prospektif yang bertujuan untuk menciptakan penjualan, saling bertemu muka 
yang ditujukan untuk menciptakan, memperbaiki, menguasai mempertahankan 
hubungan pertukaran dan saling menguntungkan dengan pihak lain. 
Abideen, Farooq dan Latif (2012) menyimpulkan bahwa, iklan dari 
berbagai media sangat berperan penting untuk mempengaruhi target agar membeli 
produk tersebut. Masyarakat lebih cepat merespon pada sebuah iklan di televisi. 
Iklan di televisi biasanya sering dijadikan pemirsa cepat tanggap dan merespon 
untuk melakukan suatu pembelian. 
Ahmed (2012) berpendapat bahwa pelanggan sangat termotivasi untuk 
membeli suatu produk yang diiklankan  oleh selebriti Dalam iklan produk yang 
dipromosikan melalui televisi merupakan sumber utama untuk menjangkau 
berbagai konsumen untuk memutuskan untuk membeli produk. 
Natalia, (2018) berpendapat bahwa sales promotion merupakan kegiatan 
promosi pemasaran, selain daripada periklanan, penjualan pribadi dan hubungan 
masyarakat. Dimana insentif jangka pendek memotivasi konsumen dan anggota 
saluran distribusi untuk membeli barang atau jasa dengan segera,baik dengan 
harga yang rendah atau dengan menaikkan nilai tambah.  
Berdasarkan data di atas penulis tertarik untuk meneliti mengenai turunnya 
penjualan smartphone VIVO dan dengan belanja iklan yang menggunakan brand 
ambassador terkenal dan mengeluarkan biaya yang sangat banyak akan tetapi 
dalam market share, smartphone vivo masih kalah dengan smartphone lainnya 
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dengan itu, maka perlu adanya dilakukan penelitian terkait dengan minat beli vivo 
yang menyebabkan keputusan pembelian, diharapkan dapat meningkatkan 
penjualan smartphone VIVO, oleh karena itu peneliti mengambil judul  “PERAN 
BRAND AMBASSADOR, PERSONAL SELLING, ADVERTISING, SALES 
PROMOTION, PUBLIC RELATIONS TERHADAP KEPUTUSAN 
PEMBELIAN SMARTPHONE VIVO” 
 
1.2.        Identifikasi Masalah 
Berdasarkan latar belakang yang telah diuraikan, maka perlu bagi peneliti 
untuk mengidentifikasi permasalahan. Adapun identifikasi masalahanya adalah 
sebagai berikut:  
1. Market share smartphone VIVO masih kalah dengan smartphone lainnya. 
2. Penurunan omset penjualan smartphone VIVO di bulan yang sama di tahun 
2017 dan 2018 pada gerai GPS 2 Matahari Singosaren Solo 
3. Adanya iklan yang mengeluarkan banyak biaya, akan tetapi penjualan 
VIVO masih menurun.  
 
1.3.       Batasan Masalah  
        Adapun batasan masalah dalam penelitian ini dibatasi dalam masalah 
banyaknya faktor yang mempengaruhi perilaku pertimbangan dalam proses 
keputusan pembelian pada smartphone vivo. 
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1.4.   Rumusan masalah 
       Berdasarkan identifikasi masalah yang telah diuraikan, maka dirumuskan 
masalah sebagai berikut: 
1. Apakah peran brand ambassador berpengaruh terhadap keputusan 
pembelian smartphone vivo ? 
2. Apakah peran personal selling berpengaruh terhadap keputusan pembelian 
smartphone vivo ? 
3. Apakah peran advertising berpengaruh terhadap keputusan pembelian 
smartphone vivo ? 
4. Apakah peran sales promotion berpengaruh terhadap keputusan pembelian 
smartphone vivo ? 
5. Apakah peran public relations berpengaruh terhadap keputusan pembelian 
smartphone vivo ? 
 
1.5.      Tujuan Penelitian 
 Tujuan dari penelitian ini adalah : 
1. Untuk mengetahui peran brand ambassador berpengaruh terhadap 
keputusan pembelian smartphone VIVO 
2. Untuk mengetahui peran personal selling berpengaruh terhadap keputusan 
pembelian smartphone VIVO 
3. Untuk mengetahui peran advertising berpengaruh terhadap keputusan 
pembelian smartphone VIVO 
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4. Untuk mengetahui peran sales promotion berpengaruh terhadap keputusan 
pembelian smartphone VIVO 
5. Untuk mengetahui peran public relations berpengaruh terhadap keputusan 
pembelian smartphone VIVO 
 
1.6.     Manfaat Penelitian 
       Hasil penelitian ini dapat memberikan manfaat bagi peneliti, produsen, 
universitas 
1. Bagi peneliti  
Dapat digunakan untuk mengukur tingkat kemampuan dan memperluas 
wawasan ataupun pengetahuan saya selaku peneliti 
2. Bagi produsen  
Penelitian ini, diharapkan bagi pihak pengelola sebagai masukan yang 
dapat menjadi pertimbangan dan menetapkan kebijakan dalam upaya 
memenuhi kebutuhan para konsumen, serta menetapkan kebijakam dan 
strategi dibidang pemasaran untuk mengembangkan peluang bisnis.  
3. Bagi universitas 
Diharapkan hasil penelitian ini dapat memberikan tambahan pengetahuan 
bagi para pembaca dan sebagai referensi pembaca untuk dapat melakukan 
penelitian.  
 
1.7. Jadwal Penelitian 
Terlampir 
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1.8.   Sistematika Penulisan Penelitian 
           Agar pembahasan penelitian ini sesuai dengan tujuannya, maka penulis 
penelitian ini terbagi dalam lima garis besar sebagai berikut : 
 
BAB I PENDAHULUAN 
Pada bab ini akan menguraikan tentang latar belakang masalah, 
identifikasi masalah, batasan masalah, rumusan masalah, tujuan penelitian, 
manfaat penelitian dan sistematika penulisan penelitian. 
BAB II LANDASAN TEORI 
Pada bab ini menjelaskan tentang kajian teori Brand Ambassador, 
promotion mix diantaranya yaitu personal selling, advertising, sales promotion, 
public relations, penelitian yang relevan, kerangka berpikir, serta hipotesis. 
BAB III METODE PENELITIAN 
Pada bab ini membahas tentang waktu dan wilayah penelitian, jenis 
penelitian, populasi sampel dan teknik pengambilan sampel, data dan sumber 
data, teknik pengumpulan data, variabel-variabel penelitian, definisi operasional 
variabel, instrumen penelitian dan teknik analisis data.       
BAB IV ANALISIS DATA DAN PEMBAHASAN 
Pada bab ini, berisi gambaran umum penelitian, pengujian dan hasil 
analisis data, serta pembahasan hasil analisis data atau pembuktian hipotesis. 
BAB V PENUTUP 
Pada bab ini berisi tentang uraian kesimpulan, keterbatasan penelitian 
dan saran – saran.  
 
 
BAB II 
LANDASAN TEORI 
 
 
 
2.1.        Kajian Teori  
2.1.1.    Brand Ambassador 
1.        Pengertian Brand Ambassador 
            Istilah pemasaran untuk seseorang atau grup yang dipekerjakan dengan 
kontrak oleh sebuah organisasi atau perusahaan untuk mempromosikan suatu 
merek dalam bentuk produk atau jasa (Hermawan, 2012:30) 
  Brand ambassador disebut juga sebagai duta merek atau yang berkaitan 
dengan selebritas atau public figure yang mempunyai pengaruh disebuah negara 
ataupun didunia. Selebritis dipercayaisebagai salah satu faktor pendukung sisi 
psikologis yang mampu mempengaruhi sikap dan keyakinan konsumen akan 
produk (Kotler, 2007:35). Selebritas akan bersikap atau bertindak sebagai 
penyalur, pembicara dan penghubung dalam sebuah iklan untuk memperkenalkan 
sebuah produk atau jasa kepada konsumen sehingga penggunaan selebritas, atlet 
ataupun public figur dianggap sebagai Duta Merek (brand ambassador).  
 Menurut Mudiantono, (2016) bahwa selebritas dipercayai sebagai salah 
satu faktor pendukung sisi psikologis yang mampu mempengaruhi sikap dan 
keyakinan konsumen akan produk. Selebritas akan bersikap atau bertindak 
sebagai penyalur, pembicara, dan penghubung dalam sebuah iklan untuk 
memperkenalkan sebuah produk atau jasa kepada konsumen sehingga penggunaan 
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selebritas, atlet, dan ataupun public figure dianggap sebagai perwakilan 
(representasi) dari identitas produk. 
 Menurut khatri, (2006) penggunaan selebritas, atlet, ataupun public figure 
sebagai Duta Merek (brand ambassador) perlu diklasifikasikan menjadi empat 
berdasarkan perannya antara lain : 
1) Testimonial: produk atau jasa yang digunakan oleh selebritas secara 
personal kemudian mereka memberikan testimoni /pendapat untuk 
membagikan pengalaman mereka pribadi bersama produk atau jasa. 
Selebritas atau public figure yang dimaksudkan disini adalah mereka yang 
dinilai sebagai pengguna (user) dan pendapat mereka disampaikan dalam 
bentuk tinjauan (review) jujur atau dengan kata lain tidak ada faktor lain 
yang mempengaruhi. 
2) Endorsement: penggunaan nama selebritas untuk periklanan dimana 
selebritas yang bersangkutan belum tentu ahli dalam bidang tersebut. 
Seringkali mereka menyampaikan informasi akan fungsi atau kegunaan, 
kandungan positif, dan keungulan sebuah produk atau jasa padahal mereka 
sendiri belum tentu memahami atau mengerti betul akan produk atau jasa 
terkait. 
3) Actor: selebritas yang hanya diminta untuk berperan menggunakan produk 
atau jasa. Hal ini sering dapat dilihat dalam tayangan televisi seperti saat 
selebritas melakukan adegan makan dan atau minum suatu produk 
kemudian berkata “enak” dan mereka juga mengatakan selalu 
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mengkonsumsi produk tersebut. Kenyataannya belum tentu mereka benar-
benar menggunakan atau mengkonsumsi produk tersebut. 
4) Spokesperson: selebritas yang bertindak sebagai perwakilan dari sebuah 
perusahaan dimana dalam waktu kurun tertentu mereka akan tampil 
disetiap iklan ataupun kampanye langsung untuk memperkenalkan produk 
atau jasa dari perusahaan tersebut. Biasanya mereka terikat kontrak dalam 
kurun waktu tertentu sebagai company spokesperson.  
Indikator  brand ambassasdor yang digunakan dalam penelitian ini adalah 
indikator Kahle dan Kim (2006) antara lain : 
1. Memiliki kesan yang kuat 
2. Memiliki citra yang baik 
3. Mempunyai image  
 
2.1.2.   Personal selling 
1.        Pengertian Personal Selling  
       Menurut Alma, (2007) personal selling adalah presentasi lisan dalam suatu 
percakapan antara satu orang atau lebih dengan konsumen yang prospektif yang 
bertujuan untuk menciptakan penjualan. 
Menurut Hermawan, (2012: 107) personal selling adalah interaksi antar 
individu, saling bertemu muka yang ditujukan untuk menciptakan, memperbaiki, 
menguasai mempertahankan hubungan pertukaran dan saling menguntungkan 
dengan pihak lain. 
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 Menurut Philip and keller, (2009) menyatakan menyatakan bahwa dalam 
pelaksanaannya penjualan personal melibatkan peran utama dari tenaga penjual 
yang dalam pelaksanaannya langsung berhadapan dengan pembeli, sehingga 
seorang tenaga penjual tidak hanya berfungsi sebagai tenaga penjual dari produk 
perusahaan saja melainkan harus dapat berperan sebagai duta atau wakil 
perusahaan.  
Tenaga penjual dilatih dengan teknik-teknik penjualan tekanan tinggi 
seperti dalam menjual ensiklopedia atau mobil. Teknik ini mencakup membesar-
besarkan kelebihan produk, mengkritik produk pesaing, menggunakan presentai 
canggih, dan menawarkan kesepakatan untuk memperoleh pesanan. 
2.       Kriteria Tenaga Penjualan Personal  
 Menurut Hermawan, (2012:109) Seorang tenaga penjualan atau wiraniaga 
harus memenuhi kriteria penjualan sebagai berikut : 
1) Salesmanship, penjual harus memiliki pengetahuan tentang poduk dan 
menguasai seni penjual, seperti cara mendekati pelanggan, memberikan 
presentasi dan demonstrasi, mengatasi penolakan pelanggan dan 
mendorong pembelian. 
2) Bernegoisasi, penjual harus mempunyai kemampuan untuk bernegoisasi 
tentang syarat – syarat penjualan. 
3) Pemasaran hubungan, dalam bagian ini penjual harus melakukan 
komunikasi hubungan antarmanusia yang efektif dengan mengetahui 
setiap karakter individu yang ditemuinya, karena ragam latarbelakang 
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manusia dengan karakternya harus didekati dengan pendekatan masing – 
masing yang berbeda.  
Penetapan tentang tenaga penjual dalam perspektif syariah tidaklah terlalu 
rumit. Allah berfirman dalam QS. Al a’raf: 56. 
  ِهَّللا َتَمَْحر َّنِإ اًعَمَطَو ًافْوَخ ُهوُعْداَو اَهِحَلَْصِإ َدْع َب ِضْرَْلْا يِف اوُدِسْف ُت َلَ َو بِير َق  
“Sesungguhnya rahmat Allah sangat dekat kepada orang – orang yang berbuat 
baik”. 
 Ayat tersebut menjelaskan bahwa dalam melakukan transaksi penjualan 
secara personal, maka tenaga penjual harus mempunyai sifat murah hati dalam 
melayani konsumennya. Hal ini bertujuan agar konsumen merasa dihargai dan 
merasa puas dengan pelayanan kita. Hal yang harus dilakukan yaitu dengan cara 
senyum dan memperlakukan mereka seolah seperti raja.  
Menurut Hermawan, (2012:111) personal selling mempunyai keunggulan 
– keunggulan antara lain :  
1) Personal contact adalah hubungan pelanggan dibagi menjadi tiga yaitu 
penjualan, pelayanan, pengawasan. Hubungan ini harus dijaga untuk 
memastikan kepuasan pelanggan telah meningkat atau telah mencapai 
level yang lebih tinggi 
2) Relationship enhancement adalah frekuensi hubungan yang terjadi antara 
penjual dan pembeli dalam bisnis jasa sangat penting untuk meningkatkan 
hubungan dengan pelanggan 
3) Cross – selling adalah seorang penjual harus bisa memasarkan produk lain 
yang tersedia di perusahaannya.  
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Menurut Hermawan, (2012:111) ada enam tahap dalam penjualan personal 
yaitu : 
1) Mencari calon konsumen (memprospek) dan mengkualifikasikannya. 
Merupakan proses mencari calon Konsumen atau mem- prospek dan 
mengkualifikasikannya. 
2) Prapendekatan. Merupakan proses pra- pendekatan dimana tenaga penjual 
harus belajar sebanyak mungkin tentang apa yang diperlukan konsumen, 
siapa yang terlibat dalam keputusan pembelian, karakteristik pribadi dan 
gaya pembelian. 
3) Presentasi dan demonstrasi. Merupakan proses melakukan presentasi dan 
demonstrasi dimana tenaga penjual menyampaikan riwayat produk kepada 
pembeli dengan menggunakan pendekatan fitur, keunggul an, manfaat, 
dan nilai. 
4) Mengatasi keberatan. Merupakan proses mengatasi keberatan. Konsumen 
biasanya mengajukan keberatan. 
5) Penutupan. Merupakan proses penutupan dimana tanda penutupan dari 
pembeli meliputi tindakan fisik, pernyataan atau komentar, dan 
pertanyaan. 
6) Tindak lanjut dan pemeliharaan. Merupakan proses tindak lanjut dan 
pemeliharaan yang diperlukan untuk memastikan kepuasan konsumen dan 
terulangnya kerjasama. 
Menurut Hermawan, (2012:113) mengemukakan strategi penjualan 
personal, penjualan personal dibagi menjadi dua antara lain :  
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1) Strategi umum 
(a) strategi penjualan umum personal merupakan proses untuk membantu 
mengidentifikasi klien sehingga pemasar dipercaya, merasa 
dibutuhkan dan akhirnya sepakat dalam memberikan solusi 
menguntungkan yang dibutuhkan pelanggan dengan menghindari 
kesalahan seperti terlalu cepat berbicara dalam merespon reaksi 
negatif calon pelanggan. 
2) Strategi pendekatan individual 
(a) strategi ini diterapkan pada tenaga penjualannya dan 
mengintegrasikannya dengan model komunikasi pemasaran lainnya 
guna mencapai sasaran yang diinginkan perusahaan. Adapun strategi 
pendekatan individual dalam proses penjualan yang dilaksanakan 
tenaga penjualnya meliputi beberapa tahap yaitu: 
(b) Perhatian (Atenttion) pada tahap ini tujuan wiraniaga adalah 
meyakinkan prospek bahwa wiraniaga memiliki sesuatu yang 
bermanfaat atau untuk menumbuhkan rasa tertarik sehingga prospek 
bisa menerima wiraniaga dengan baik  
(c) Minat (Interest), pada tahap ini yakni untuk menarik perhatian dari 
prospek sehingga prospek dapat memiliki minat yang kuat pada 
produk yang ditawarkan, beberapa tindakan dalam minat  yaitu, kenali 
mereka apakah mulai tertarik, kaitkan subjek pembicara dengan 
masalah yang mereka hadapi, presentasikan dengan baik dengan tidak 
menjelekkan produk pesaing. 
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(d) Hasrat (Desire),keberatan – keberatan pelanggan akan diutarakan, jadi 
penjual personal harus mampu menjawab setiap pertanyaan yang akhirnya 
menjadikan pelanggan merasa yakin dan merasa bahwa pilihannya untuk 
membeli produk tersebut yang paling tepat. 
(e) Tindakan (Action),apabila proses presentasi telah berjalan dengan baik, 
maka prospek siap untuk memesan. Proses ini sering disebut juga dengan 
proses menutup penjulan atau pesanan. 
(f) Kepuasan (satisfaction) setelah pelanggan melakukan pemesanan maka 
tenaga penjual harus kembali meyakinkan pelanggan bahwa keputusan 
yang mereka buat adalah keputusan yang tepat. 
 Indikator personal selling yang digunakan dalam penelitian ini adalah 
indikator dari (Priyanto, Safni, & Syarif, 2014) : 
1) Performance 
2) Communication skill 
3) Produk knowledge 
4) Negotiation 
5) Comitmen  
 
2.1.3.   Advertising (Iklan) 
1.        Pengertian advertising (iklan) 
 Iklan televisi  adalah Info atau pesan yang disampaikan kepada khalayak 
umum dengan tujuan untuk mengenalkan, mengajak, membujuk agar khalayak 
umum mau atau ikut pada suatu ajakan tertentu yang dipasang atau 
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dipublikasikan melalui alat media informasi audio visual satu arah atau televisi 
(Whitehill, 2009: 325). 
 Iklan merupakan salah satu media yang paling umum bagi perusahaan 
dalam melakukan komunikasi persuasif pada sasaran pembeli dan masyarakat. 
Iklan merupakan salah satu alat yang paling umum dilakukan perusahaan untuk 
mengarahkan komunikasi persuasif pada pembeli sasaran dan masyarakat luas 
(suspect). Kata iklan (advertising) berasal dari bahasa Yunani yang artinya kurang 
lebih adalah 'menggiring orang pada gagasan (Agus, 2012:72) 
 Menurut Indiarto, (2006) menyatakan apabila suatu iklan memiliki daya 
tarik yang kuat akan memperbesar peluang bahwa informasi iklan akan 
diperhatikan. Pesan iklan juga dibuat dengan semenarik mungkin, informatif dan 
jelas sehingga calon konsumen dapat menilai produk berdasarkan iklan tersebut.  
 Menurut Laskey et al dalam jurnal Indiarto, (2006) menyatakan bahwa 
efektivitas iklan dipengaruhi oleh message strategy dan seberapa baik message 
tersebut disampaikan atau eksekusi pesan iklan. Dengan demikian proses 
periklanan akan berjalan dengan baik apabila pesan dalam iklan dapat 
tersampaikan dan sesuai dengan minat pemirsa. Frekuensi iklan yang tinggi 
dengan penayangan pada bagian hari yang tepat akan dapat menjangkau khalayak 
sesuai sasaran dari produk yang diiklankan. 
Menurut Durianto, (2011) mengemukakan bahwa iklan secara 
komprehensif adalah semua bentuk aktifitas untuk menghadirkan dan 
mempromosikan ide, barang, atau jasa secara nonpersonal yang dibayar oleh 
sponsor tertentu.  
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Menurut  Kotler and Amstrong, (2012). Iklan juga merupakan segala 
bentuk presentasi nonpribadi dan promosi gagasan barang atau jasa oleh sponsor 
tertentu yang harus dibayar. Iklan merupakan cara yang berbiaya efektif dalam 
menyampaikan pesan, untuk membangun persepsi merek atau untuk mendidik 
orang 
 Menurut  Kotler and Amstrong, (2012). Iklan adalah segala bentuk 
penyajian dan promosi ide  barang atau jasa secara nonpersonal oleh suatu 
sponsor tertentu yang memerlukan pembayaran. Perusahaan tidak hanya membuat 
produk bagus tapi mereka juga harus menginformasikannya kepada konsumen 
mengenai kelebihan produknya dan dengan hati-hati memposisikan produknya 
dalam benak konsumen. Mereka harus ahli dalam menggunakan promosi. 
Promosi ditujukan untuk mendapatkan pelanggan baru dan mempertahankan 
pelanggan yang ada. Salah satu alat promosi massal adalah iklan.  
 Secara umum, periklanan dihargai karena dikenal sebagai pelaksana 
beragam fungsi komunikasi yang penting bagi perusahaan bisnis dan organisasi. 
Menurut Shimp (2010) fungsi periklanan itu diantaranya adalah: 
1) Memberi informasi (informing) yakni membuat konsumen sadar akan 
merek- merek baru, mendidik mereka tentang berbagai fitur dan manfaat 
merek, serta memfasilitasi penciptaan citra merek yang positif.  
2) Membujuk (persuading), yang berarti iklan yang efektif akan mampu 
membujuk pelanggan untuk mencoba produk dan jasa yang diiklankan.  
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3) Meningkatkan (reminding), dimana iklan berfungsi untuk menjaga agar 
merek perusahaan atau merek suatu produk tetap segar dalam ingatan para 
konsumen 
4) Memberi nilai tambah (adding value), periklanan memberi nilai tambah 
pada konsumen dengan mempengaruhi persepsi konsumen. 
5) Mendampingi upaya – upaya lain perusahaan (assisting), iklan sebagai 
pendamping yang memfasilitasi upaya – upaya lain dari perusahaan dalam 
proses komunikasi pemasaran.  
Setiap media dan setiap sarana memililki sekumpulan karakteristik dan 
keunggulan yang unik. Para pengiklan berupaya memilih media dan sarana yang 
karakteristiknya paling sesuai dengan merek yang diiklankan dalan menjangkau 
khalayak sasaran dan menyampaikan pesan yang dimaksud (Monle, 2007) tujuan 
periklanan, perusahaan haruslah tepat dalam memilih media iklan. Secara umum, 
media yang tersedia dapat dikelompokkan menjadi empat kelompok ( Rangkuti, 
2009). Kelompok – kelompok tersebut antara lain : 
1) Media cetak, yaitu media statis yang mengutamakan pesan dengan 
sejumlah kata, gambar, foto, baik dalam tata warna maupun hitam putih. 
Bentuk bentuk iklan dalam media cetak biasanya berupa iklan baris, iklan 
display, suplemen, pariwara, serta iklan layanan masyarakat. Contoh 
media iklan dalam yang termasuk dalam media cetak ialah surat kabar, 
majalah, tabloid. 
2) Media elektronik, yaitu media dengan teknologi elektronik dan hanya bisa 
digunakan bila terdapat jasa transmisi siaran. Bentuk – bentuk iklan dalam 
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media elektronik biasanya berupa sponsorship, jingle, sandiwara, iklan 
partisipasi (disisipkan ditengah – tengah film atau acara), serta 
pengumuman acara / film. Contoh media iklan dalam yang temasuk dalam 
media elektronik ialah televisi serta radio. 
3) Media luar ruang, yaitu media iklan (biasanya berukuran besar) yang 
dipasang di tempat-tempat terbuka seperti di pinggir jalan, di pusat 
keramaian, atau tempat – tempat khusus lainnya seperti pada bis kota, 
gedung, pagar tembok, dan lain sebagainya. Jenis – jenis media luar ruang 
meliputi billboard, baliho, poster, spanduk, umbul-umbul, serta balon 
raksasa   
4) Media lini bawah (below-the-line), yaitu media -media minor yang 
digunakan untuk mengiklankan produk. Meskipun dianggap menjadi 
media minor, namun iklan lini bawah juga memiliki peranan penting 
dalam suatu kampanye periklanan. Hal ini disebabkan karena media lini 
bawah dalam hal – hal tertentu bisa menjadi lebih efektif, tergantung 
bentuk iklan dan kampanye yang hendak dilakukan oleh pengiklan.  
Menurut Rangkuti, (2009) setiap media iklan mempunyai keuntungan dan 
kerugian sebagai berikut :  
1) Iklan televisi, merupakan iklan yang ditayangkan melalui medi televisi dan 
pesan dapat disampaikan dalam bentuk audio, visual, dan gerak. Televisi 
merupakan media iklan yang paling berpengaruh dan menjangkau 
spectrum konsumen. Iklan televisi mempunyai kekuatan dalam 
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pembangunan merek. Tetapi sifat pesannya cepat berlalu dan unsur-unsur 
kreatif dapat mengacaukan tujuan iklan dari produk dan jasa tersebut.  
2) Iklan cetak, dapat memberikan banyak informasi tentang produk dan 
secara efektif mengkombinasikan penggunaan dengan gambaran 
penggunaan tetapi perlu dilakukan suatu pembuatan iklan yang benar agar 
mencapai tujuan yang diinginkan.  
3) Iklan radio, iklan ini relatif murah untuk diproduksi, dipasang, dan 
penutupan yang singkat memungkinkan tanggapan yang tepat. Tetapi 
kerugiannya tidak adanya gambaran visual dari produk atau jasa tersebut 
dan sifat konsumen yang relatif pasif dalam mengolah dari maksud utama 
iklan tersebut.  
Indikator iklan televisi yang digunakan dalam penelitian ini adalah 
indikator dari (Kuspriyono & Meikarta, 2018) : 
1. Kualitas 
2. Daya tarik 
3. Frekuensi penayangan 
4. Efektifitas  
 
2.1.4.  Sales Promotion 
1.       Pengertian Sales Promotion 
          Menurut Kotler and Amstrong, (2012). Semua kegiatan yang dimaksudkan 
untuk menyampaikan atau mengkomunikasikan suatu produk atau jasa kepada 
pasar sasaran untuk segera melakukan suatu tindakan.  
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 Menurut Natalia, (2018). Sales Promotion merupakan merupakan kegiatan 
promosi pemasaran, selain daripada periklanan, penjualan pribadi dan hubungan 
masyarakat. Dimana insentif jangka pendek memotivasi konsumen dan anggota 
saluran distribusi untuk membeli barang atau jasa dengan segera,baik dengan 
harga yang rendah atau dengan menaikkan nilai tambah.  
Adapun tujuan promosi penjualan (sales promotion) tujuan promosi 
penjualan bersumber pada tujuan komunikasi pemasaran. Tujuan ini dijabarkan 
dengan tujuan pemasaran yang lebih mendasar, yang dirancang untuk produk 
tertentu. 
Menurut  Kotler and Amstrong, (2012). Tujuan dari promosi penjualan 
(sales promotion) sangat luas antara lain : 
a) Penjual bisa menggunakan promosi konsumen untuk meningkatkan 
penjualan jangka pendek atau membangun pangsa pasar jangka panjang. 
b) Tujuan promosi dagang mencakup : membuat pengecer mendagangkan 
produk baru dan memberi ruang lebih banyak untuk persediaan, membuat 
mereka membeli di muka. 
c) Tujuannya meliputi: mendapatkan lebih banyak dukungan armada 
penjualan untuk produk sekarang atau produk baru atau mendaptkan 
wiraniaga untuk mencari langganan baru. 
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2.     Alat – alat promosi penjualan (sales promotion)  
    Menurut Kotler, (2008) alat – alat promosi terdiri dari  
a) Sampel 
   Sejumlah kecil produk yang ditawarkan kepada konsumen untuk dicoba 
b) Kupon 
Sertifikat yang memberi potongan harga untuk pembelian produk tertentu 
c) Tawaran pengembalian uang (rabat) 
Tawaran untuk mengembalikan sebagian uang suatu produk kepada 
konsumen 
d) Kontes undian dan permainan 
Kegiatan promosi yang memberikan konsumen peluang untuk 
memenangkan sesuatu seperti uang tunai, perjalanan atau barang entah 
dengan keberuntungan atau dengan usaha ekstra. 
Indikator sales promotion yang digunakan dalam penelitian ini adalah dari 
(Fajar & Winata, 2017) : 
1) Hadiah 
2) Pameran 
3) Diskon 
2.1.5. Public Relations 
1.      Pengertian Public Relations 
Public relations sering juga diartikan “Hubungan Masyarakat”. Arti kata 
public relations berbeda dengan kata “masyarakat”. Istilah masyrakat terlalu luas, 
sedangkan public hanyalah bagian dari masyarakat yang luas. Public merupakan 
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sekumpulan orang atau kelompok dalam masyarakat yang memiliki kepentingan 
atau perhatian yang sama terhadap sesuatu hal (Kriyantono, 2012). 
Dapat disimpulkan hubungan masyarakatadalah suatu bentuk promosiyang 
merupakan upaya perusahaan untuk mempengaruhi konsumen dengan 
mengunggulkan citra perusahaan.  
2. Sifat-sifat Public Relations  
Ada tiga sifat hubungan masyarakat (Kotler dan Keller, 2012). Adapun 
sifat-sifat tersebut adalah sebagai berikut:  
a).  Kredibilitas  
Sifat dari hubungan masyarakat dimana artikel dan berita di media masa lebih 
dipercaya daripada jenis promosi lain.  
b).  Jangkauan  
 Hubungan masyarakat dapat menjangkau pihak-pihak yang menghindari 
wiraniaga atau iklan.  
c).  Dramatisasi  
Potensi untuk mendramatisir suatu perusahaan atas suatu produk tertentu.  
3. Peran Public Relations 
a).  Sebagai komunikator  
 Membantu manajemen dalam mengetahui apa yang di inginkan konsumen 
dan menjelaskan dan memberi kebijakan suatu harapan perusahaan terhadap 
organisasinya. 
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b).    Membina Relationship 
Membina hubungan positif dan saling menguntungkan dengan masyarakat.  
Contohnya, mengadakan pertemuan dan melakukan penghargaan kepada publik 
yang setia demi meningkatkan citra perusahaan. 
a. Peran backup management 
Memperkenalkan dan menjual produk atau jasa serta melihat bagaimana 
kinerja karyawan dengan tujuan agar bisa mengevaluasi kinerja karyawan. 
Indikator public relationsyang digunakan dalam penelitian ini adalah 
indikator dari (Sari, Noorlitaria, Ekonomi, & Samarinda, 2018) dan (Fajar & 
Winata, 2017): 
1). Mengadakan event 
2). Sponsorship 
3). Bantuan Sosial 
 
2.1.6.  Keputusan Pembelian 
1.        Pengertian Keputusan Pembelian 
Keputusan pembelian dalam suatu bisnis merupakan hal yang dinantikan 
oleh produsen. Keputusan untuk membeli suatu produk barang ataupun jasa 
timbul karena adanya dorongan emosional dari dalam diri maupun pengaruh dari 
orang lain Memahami perilaku konsumen tidaklah mudah, karena konsumen 
memutuskan pembelian tertentu yang dapat berbeda setiap hari dan sangat 
bervariasi dalam usia, pendapatan, tingkat pendidikan dan selera (Kotler, 
2007:234). 
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Menurut kotler yang diterjemahkan oleh Bob sabran (2009) “Dalam tahap 
evaluasi konsumen membentuk preferensi antara merek dan kumpulan pilihan, 
konsumen membentuk maksud untuk membeli merek yang paling disukai”. 
Menurut Setiadi (2010) keputusan pembelian konsumen adalah proses pemecahan 
masalah dimana penyajian ulang kognitf konsumen atas suatu masalah ialah kunci 
untuk memahami proses tersebut.  
Menurut Suwarman (2010:289) menjelaskan bahwa perilaku konsumen 
berusaha memahami bagaimana konsumen mencari, membeli, menggunakan, 
mengevaluasi dan menghabiskan produk dan jasa. Pengambilan keputusan 
merupakan sebuah proses pemilihan option dari dua atau lebih pilihan alternatif. 
Sedangkan menurut Schiffman & Kanuk (2007:479), pengambilan 
keputusan pembelian seorang individu merupakan suatu tahap dari proses tingkah 
laku membeli yang mendahului dan menentukan tindakan pembelian apabila 
tindakan itu diperlukan. Tindakan yang diperlukan disini artinya membeli produk 
yang diinginkan dalam rangka memuaskan kebutuhannya. 
2.    Tahapan – tahapan keputusan pembelian  
   Tahapan keputusan pembelian menurut Kotler (2007) antara lain :  
a) Pengenalan masalah 
Proses pembelian dimulai ketika pembeli mengenali masalah atau 
kebutuhan. Kebutuhan tersebut dapat dicetuskan oleh rangsangan internal atau 
eksternal. Para pemasar perlu mengidentifikasi keadaan yang memicu kebutuhan 
tertentu. 
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b) Pencarian informasi  
Konsumen yang terangsang kebutuhannya akan terdorong untuk mencari 
informasi yang lebih banyak. Kita dapat membaginya ke dalam dua level 
rangsangan. Situasi pencarian informasi yang lebih ringan dinamakan penguatan 
perhatian. Pada level itu orang hanya sekedar lebih peka terhadap informasi 
produk. 
c) Evaluasi alternatif 
Bagaimana konsumen mengolah informasi merek yang bersaing dan 
membuat penilaian akhir. Tidak ada proses evaluasi tunggal sederhana yang 
digunakan oleh semua konsumen atau oleh satu konsumen dalam semua situasi 
pembelian. Terdapat beberapa proses evaluasi konsumen sebagai proses evaluasi 
keputusan dan model – model yang terbaru memandang proses evaluasi 
konsumen sebagai proses yang berorientasi kognitif. Yaitu model tersebut 
menganggap konsumen membentuk penilaian atas produk dengan sadar dan 
rasional.  
d) Keputusan pembelian  
Dalam tahap evaluasi, para konsumen membentuk preferensi atas merek – 
merek yang ada di dalam kumpulan pilihan. Konsumen tersebut juga dapat 
membentuk niat untuk membeli merek yang paling disukai. 
e) Perilaku pasca pembelian 
Setelah membeli produk, konsumen akan mengalami level kepuasan atau 
ketidakpuasan tertentu. Tugas pemasar tidak berakhir begitu saja ketika produk 
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dibeli. Para pemasar harus memantau kepuasan pasca pembelian dan pemakaian 
produk pasca pembelian  
Indikator keputusan pembelian yang digunakan dalam penelitian ini adalah 
dari Fajar & Winata, 2017) : 
1). Pengenalan Masalah 
2). Pencari Informasi 
3). Evaluasi Alternatif 
4). Keputusan Pembelian 
5). Evaluasi Pasca Pembelian 
 
2.2.   Penelitian yang Relevan 
Wang & Hariandja,(2016) dengan judul The Influence of Brand 
Ambassador on Brand Image and Consumer Purchasing Decision : A Case of 
Tous Les Jours In Indonesia. Meneliti peran brand ambassador terhadap 
keputusan pembelian, temuan berdasarkan survei bahwa brand ambassador 
berperan penting dalam membantu kelancaran kegiatan pemasaran baik secara 
lokal maupun global. penelitian ini menghasilkan pengaruh positif pada brand 
ambassador dengan keputusan pembelian  
Suparwo dan Riana, (2017) meneliti peran personal selling terhadap 
keputusan pembelian. Hasil penelitian ini bahwa variabel personal selling 
berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian. Hal ini 
menandakan bahwa semakin baik personal selling yang dilakukan perusahaan 
mampu meningkatkan keputusan pembelian konsumen. 
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Kuspriyono (2018) meneliti tentang peran advertising terhadap keputusan 
pembelian. Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa iklan berpengaruh signifikan 
terhadap keputusan pembelian dengan indikator pengenalan masalah, pencari 
informasi, evaluasi alternatif, keputusan pembelian dan evaluasi pasca pembelian. 
Natalia (2018) meneliti tentang peran sales promotion terhadap keputusan 
pembelian. Hasil penelitiannya menunjukkan bahwa adanya peran sales 
promotion (promosi penjualan) yang signifikan terhadap keputusan pembelian 
dengan indikator pengenalan masalah, pencari informasi, evaluasi alternatif, 
keputusan pembelian dan evaluasi pasca pembelian. 
Fajar (2017) meneliti tentang peran public relations terhadap keputusan 
pembelian. Hasil penelitiannya menunjukkan bahwa adanya peran public relations 
(hubungan masyarakat) yang berpengaruh positif signifikan terhadap keputusan 
pembelian dengan indikator pengenalan masalah, pencari informasi, evaluasi 
alternatif, keputusan pembelian dan evaluasi pasca pembelian. 
 
 2.3.   Kerangka Berfikir  
 Kerangka berfikir merupakan sintesa tentang hubungan anatr variabel yang 
disusun dari berbagai teori yang telah dideskripsikan (Sugiono, 2010:89). 
Kerangka berfikir bertujuan untuk mengemukakan objek penelitian secara umum 
dalam bentuk kerangka variabel yang akan diteliti.  
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Gambar 2.1. 
Kerangka Berfikir 
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Sumber: (Wang & Evo, 2016; Fajar & Winoto, 2017). Kerangka pemikiran 
teoritis yang disajikan diatas menjelaskan bahwa, variabel Brand Ambassador 
(X1), Personal selling (X2), Advertising (X3) Sales Promotion (X4),  Public 
Relations  (X5),  berpengaruh terhadap keputusan pembelian (Y) pada konsumen 
pengguna smartphone Vivo. 
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2.4    Hipotesis 
Hipotesis merupakan jawaban sementara terhadap rumusan masalah 
penelitian, oleh karena itu rumusan masalah penelitian biasanya disusun dalam 
bentuk kalimat pertanyaan (Sugiyono, 2016:134)Berdasarkan uraian kerangka 
pemikiran tersebut diatas, maka hipotesis alternatif yang diajukan dalam 
penelitian ini adalah sebagai berikut :  
H1:  Adanya peran brand ambassador yang berpengaruh signifikan terhadap  
keputusan pembelian  
 Pada penelitian Wang, Evo  (2016) hasil penelitiannya menemukan bahwa 
peran brand ambassador berpengaruh signifikan terhadap keputusan 
pembelian, begitu juga dengan penelitian Kahle dan kim (2006) bahwa 
peran brand ambassador berpengaruh positif terhadap keputusan 
pembelian. 
H2: Adanya peran personal selling yang berpengaruh signifikan terhadap 
keputusan pembelian  
Pada penelitian Suparwo, Riana, Ratnasari (2017) penelitiannya 
menemukan bahwa peran personal selling berpengaruh positif dan 
signifikan terhadap keputusan pembelian, begitu juga dengan hasil 
penelitiannya wardhana (2014). Hasil penelitiannya menunjukkan bahwa 
adanya peran personal selling yang berpengaruh positif terhadap 
keputusan pembelian. 
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H3: Adanya peran advertising yang berpengaruh signifikan terhadap 
keputusan pembelian  
Pada penelitian Kuspriyono (2018), hasil penelitiannya menunjukkan 
bahwa peran iklan sangat berpengaruh positif dan signifikan terhadap 
keputusan pembelian, begitu juga dengan hasil penelitiannya budiatmo 
(2016). Hasil penelitiannya menunjukkan bahwa adanya pengaruh yang 
signifikan pada iklan terhadap keputusan pembelian. 
H4:    Adanya peran sales promotion yang berpengaruh signifikan terhadap  
keputusan pembelian  
 Pada penelitian  Natalia (2018), hasil penelitiannya menunjukkan bahwa 
adanya peran sales promotion (promosi penjualan) yang signifikan 
terhadap keputusan pembelian, begitu juga dengan hasil penelitiannya 
Junnifer, (2014) bahwa adanya peran sales promotion yang berpengaruh 
positif terhadap keputusan pembelian. 
H5:    Adanya peran public relations yang berpengaruh signifikan terhadap 
keputusan pembelian 
 Pada penelitian Fajar & Winata (2017), hasil penelitiannya menunjukkan 
bahwa adanya peran public relations yang berpengaruh positif terhadap 
keputusan pembelian. Adapun hasil penelitian dari Sari & Samarinda 
(2018) bahwa hasil penelitiannya menunjukkan adanya peran public 
relations yang berpengaruh positif terhadap keputusan pembelian. 
 
 
 
 
BAB III 
METODE PENELITIAN  
 
 
 
3.1.   Waktu dan Wilayah Peneletian 
Waktu penelitian ini dilakukan pada Bulan November 2018 sampai selesai. 
Penelitian ini dilakukan pada konsumen yang menggunakan smartphone merek 
VIVO yang berada di wilayah kota Surakarta. 
 
3.2.   Jenis Penelitian 
Jenis penelitian yang digunakan dalam penelitian ini adalah deskriptif 
kuantitatif. Penelitian deskriptif merupakan penelitian yang bertujuan untuk 
menjelaskan, meringkas kondisi berbagai situasi atau beberapa variabel menjadi 
obyek penelitian berdasarkan apa yang terjadi. Sedangkan kuantitatif merupakan 
penelitian dengan menguji hasil penelitian yang berupa data dalam bentuk analisis 
menggunakan statistik (Sugiyono, 2016:7).  
 
3.3.   Populasi, Sampel, Teknik Pengambilan Sampel 
3.3.1.    Populasi 
Populasi adalah wilayah yang terdiri dari obyek atau subyek yang 
mempunyai kualitas dari karakteristik tertentu yang ditetapkan oleh peneliti untuk 
dipelajari dan kemudian ditarik kesimpulannya. Populasi bukan hanya orang, akan 
tetapi juga berupa obyek dan benda – benda alam yang lain (Sugiyono, 2016: 
40 
 
 
148). Populasi yang digunakan dalam penelitian ini adalah seluruh masyarakat 
Surakarta.  
3.3.2.    Sampel 
Sampel adalah bagian dari keseluruhan serta karakteristik yang dimiliki 
populasi tersebut (Sugiyono, 2016:149) Ukuran sampel yang sesuai dengan 
regresi linear berganda adalah antara 100 – 200 sampel (Ferdinand, 2014:173). 
Sesuai dengan alat analisis yang digunakan Spss yakni dengan analisis regresi 
linear berganda, maka penentuan jumlah sampel yang representative adalah 
tergantung pada jumlah indikator dikali 5 (Sekaran, 2003:311) Sampel yang 
peneliti ambil yakni sebanyak 125 responden. 
Jumlah sampel minimum = jumlah indikator x 5 
    = 25 x 5 
    = 125 sampel 
 
3.3.3.    Teknik pengambilan Sampel 
Teknik sampling merupakan teknik pengambilan sampel (Sugiyono, 
2016: 150). Teknik pengambilan sampel yang digunakan dalam penelitian ini 
adalah random sampling, dimana teknik penentuan sampel ini dengan 
memberikan kesempatan dan perlakuan yang sama terhadap sampel yang 
digunakan. Pada penelitian ini akan melakukan penelitian pada pengguna 
smartphone VIVO.   
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3.4.    Data dan Sumber Data 
  Data yang digunakan dalam penelitian ini meliputi primer dan sekunder. 
3.4.1.   Data Primer 
            Data primer adalah data yang diambil dari sumber data primer atau sumber 
pertama di lapangan. Sumber data dalam penelitian ini adalah sumber dimana 
sebuah data dihasilkan (Bungin, 2013: 128-129). Data primer dalam penelitian ini 
dengan menggunakan kuisioner. 
3.4.2.   Data Sekunder  
   Data sekunder adalah data yang diperoleh dari sumber kedua atau sumber 
sekunder dari data yang kita butuhkan melalui studi dengan mempelajari berbagai 
literature dari buku. Sumber data sekunder adalah sumber data kedua sesudah 
sumber data primer. Data sekunder pada umumnya yakni berupa bukti, catatan 
atau laporan historis yang telah tersusun dalam arsip, baik yang dipublikasikan 
maupun tidak (Bungin, 2013: 128-129). Data sekunder dalam penelitian ini adalah 
jurnal, buku dan internet.  
 
3.5.    Teknik Pengumpulan Data 
Teknik pengumpulan data adalah bagian instrumen pengumpulan data 
yang  menentukan berhasil atau tidaknya suatu penelitian. Pada penelitian 
kuantitatif dikenal beberapa metode, salah satunya adalah metode kuisioner 
(Sugiyono, 2016: 223). Teknik pengumpulan data dalam kuisioner ini adalah : 
42 
 
 
3.5.1  Kuesioner (Angket) 
Kuisioner merupakan teknik pengumpulan data yang dilakukan dengan 
cara memberi seperangkat pertanyaan – pertanyaan tertulis kepada responden 
untuk dijawabnya (Sugiyono, 2016: 230).  
 
3.6   Variabel – Variabel Penelitian 
 Variabel penelitian merupakan sesuatu yang berbentuk apa saja yang telah 
ditetapkan oleh peneliti untuk dipelajari sehingga dapat diperoleh infornasi 
mengenai hal tersebut, (Sugiyono, 2016: 263). Setelah memperoleh informasi 
kemudian peneliti menarik kesimpulan bahwa variabel – variabel yang digunakan 
dalam penelitian ini antara lain :  
1. Variabel Independen 
Variabel independen merupakan variabel yang mempengaruhi variabel 
terikat. Yang menjadi variabel independen di dalam penelitian ini yaitu 
brand ambassador, personal selling, advertising, sales promotion, public 
relations  
2. Variabel Dependen 
Variabel dependen merupakan variabel yang dipengaruhi oleh variabel 
bebas. Yang menjadi variabel dependen dalam penelitian ini yaitu 
Keputusan pembelian.  
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3.7     Definisi Operasional Variabel 
Tabel 3.1 
Definisi Operasional Variabel 
Variabel Definisi Indikator Sumber 
Brand 
Ambassador 
Brand ambassador adalah 
duta merek, dimana 
selebriti tersebut mewakili 
suatu merek selama jangka 
waktu tertentu. 
1. Memiliki 
kesan yang 
kuat 
2. Memiliki citra 
yang baik 
3. Mempunyai 
image yang 
dapat mewakili 
produk 
Kahle dan 
Kim (2006) 
Personal 
selling 
Personal selling adalah 
presentasi pribadi oleh para 
wiraniaga (tenaga penjual) 
perusahaan dalam rangka 
mensukseskan penjualan 
dan membangun hubungan 
dalam pelanggan 
1. Performance  
2. Communicatio
n skill 
3. 3. Produk 
knowladge 
4. Negotiation 
5. Comitmen  
(Priyanto et 
al., 2014) 
Advertising 
(Iklan 
Televisi) 
Iklan televisi  adalah Info 
atau pesan yang 
disampaikan kepada 
khalayak umum dengan 
tujuan untuk mengenalkan, 
mengajak, membujuk agar 
khalayak umum mau atau 
ikut pada suatu ajakan 
tertentu yang dipasang atau 
dipublikasikan melalui alat 
media informasi audio 
visual satu arah atau televisi 
1. Kualitas 
2. Daya tarik 
3. Frekuensi 
penayangan 
4. Efektifitas 
(Kuspriyono 
& Meikarta, 
2018) 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Sales 
promotion  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Sales Promotion merupakan 
merupakan kegiatan 
promosi pemasaran, selain 
daripada periklanan, 
penjualan pribadi dan 
hubungan masyarakat. 
Dimana insentif jangka 
pendek memotivasi 
konsumen dan anggota 
saluran distribusi untuk 
membeli barang atau jasa 
dengan segera,baik dengan 
1. Hadiah 
2. Pameran 
3. diskon 
(Fajar & 
Winata, 
2017) 
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Variabel Definisi Indikator Sumber 
 
 
harga yang rendah atau 
dengan menaikkan nilai 
tambah.  
 
Public 
relations  
Public relation adalah 
fungsi komunikasi yang 
bertujuan untuk mencari 
dan membangun hubungan 
baik dengan publik 
organisasi, yaitu meliputi 
konsumen, pemegang 
saham, pemerintah dan 
publik lain. Kehumasan 
harus ditempatkan sebagai 
fungsi penting dalam 
memasarkan produk, 
khususnya bagi upaya 
mendukung kegiatan 
komunikasi pemasaran 
yang lain seperti iklan, 
promosi penjualan, dan 
penjualan pribadi. 
 
1. Mengadakan 
event  
2. Sponsorship 
3. Bantuan 
sosial 
(Sari et al., 
2018) dan 
(Fajar & 
Winata, 
2017) 
Keputusan 
pembelian 
pengambilan keputusan 
pembelian seorang individu 
merupakan suatu tahap dari 
proses tingkah laku 
membeli yang mendahului 
dan menentukan tindakan 
pembelian apabila tindakan 
itu diperlukan. Tindakan 
yang diperlukan disini 
artinya membeli produk 
yang diinginkan dalam 
rangka memuaskan 
kebutuhannya 
1. Pengambilan 
masalah  
2. Pencari 
informasi 
3. Evaluasi 
alternatif 
4. Keputusan 
pembelian 
5. Evaluasi 
pasca 
pembelian 
(Fajar & 
Winata, 
2017) 
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3.8 Instrumen penelitian  
Instrumen penelitian adalah alat yang digunakan peneliti sebagai alat ukur. 
Instrumen penelitian ini dapat digunakan untuk mengukur seperti fenomena alam 
atau sosial yang telah diamati (Sugiyono, 2016: 267). Tingkat validitas dan 
tingkat realibilitas merupakan dua hal yang menentukan instrumen penelitian. 
Penelitian ini terdiri dari 6 instrumen yang perlu diukur antara lain, brand 
ambassador, personal selling, advertising, sales promotion,public relations dan 
keputusan pembelian.  
Pada penelitian ini menggunakan skala ordinal. Menurut (Sugiyono, 2016: 
176) bahwa skala odinal merupakan skala yang mengkategorikan data tidak hanya 
masuk dalam kelompok, akan tetapi juga melakukan ranking terhadap kategorinya 
dengan skala 10 poin yaitu 1(sangat tidak setuju) hinga 10 (sangat setuju). 
Penelitian ini memiliki beberapa item indikator yang mengukur variabel – 
variabel diatas. Yang pertama yaitu variabel brand ambassador diukur dengan 3 
(tiga) item menggunakan skala pengukuran ordinal dengan sepuluh poin yaitu (1= 
sangat tidak setuju hingga 10= sangat setuju) yang diadaptasi dari Kahle dan Kim 
(2006). 
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Tabel 3.2 
Instrumen Brand Ambassador 
Variabel Pernyataan 
Brand 
ambassador 
Saya membeli smartphone vivo karena saya merasa duta merek 
smartphone vivo memiliki kesan yang baik dan kuat 
Agnes Monica, Maudy Ayunda, Afghan Syahreza, Pevita Pearce, 
Zaskia Sungkar,Shireen Sungkar memiliki citra yang baik dalam 
mempromosikan smartphone vivo 
Agnes Monica, Maudy Ayunda, Afghan Syahreza, Pevita Pearce, 
Zaskia Sungkar,Shireen Sungkar memiliki image yang bagus 
dalam mewakili duta merek sebagai brand ambassador vivo 
Yang kedua yaitu variabel personal selling diukur dengan 5 (lima) item 
dengan menggunakan skala pengukuran ordinal dengan sepuluh poin yaitu (1= 
Sangat Tidak Setuju hingga 10= Sangat Setuju) yang diadaptasi dari (Priyanto et 
al., 2014).  
Tabel 3.3 
Instrumen Personal Selling 
Variabel Pernyataan  
 
 
Personal 
selling 
Menurut saya tenaga penjual smartphone vivo berpenampilan 
rapi 
Menurut saya tutur bahasa yang disampaikan penjual mudah 
dimengerti 
Menurut saya tenaga penjual menguasai pengetahuan tentang 
smartphone vivo 
Menurut saya tenaga penjual bisa menjawab keberatan pembeli 
secara jelas  
Menurut saya tenaga penjual vivo mampu menjawab pertanyaan 
saya dengan baik dan memberikan pelayanan dengan baik 
Yang ketiga yaitu variabel advertising yang diukur 4(empat) ) item dengan 
menggunakan skala pengukuran ordinal dengan sepuluh poin yaitu (1= Sangat 
Tidak Setuju hingga 10= Sangat Setuju) yang diadaptasi dari (Kuspriyono & 
Meikarta, 2018) 
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Tabel 3.4 
Instrumen advertising (iklan)   
 
Variabel Pernyataan  
 
Advertising 
Saya tertarik dengan smartpone vivo yang diiklankan di televisi 
oleh Agnes Monica, Maudy Ayunda, Afghan Syahreza, Pevita 
Pearce, Zaskia Sungkar,Shireen Sungkar. 
Iklan smartphone vivo memiliki makna yang menarik pada target 
konsumennya 
Saya membeli smartphone vivo karena tertarik  dengan iklan 
yang ditayangkan di Televisi  
Iklan smartphone vivo sangat menarik dan komunikatif sehingga 
selalu mengingat iklan tersebut  
Yang keempat yaitu variabel sales promotion yang diukur 3( tiga ) item 
dengan menggunakan skala pengukuran ordinal dengan sepuluh poin yaitu (1= 
Sangat Tidak Setuju hingga 10= Sangat Setuju) yang diadaptasi (Fajar & Winata, 
2017) 
        Tabel 3.5 
Variabel Pernyataan  
 
Sales 
promotion 
Saya tertarik dengan smartpone vivo yang memberikan hadiah 
pada konsumen yang membeli smartphone vivo pada event 
tertentu 
Promosi melalui pameran dengan memberikan bonus dan 
potongan harga akan membuat saya tertarik untuk membeli 
smartphone vivo.  
Pemberian diskon pada smartphone vivo membuat saya tertarik 
untuk membeli 
Yang kelima yaitu variabel public relation  yang diukur 3 (tiga) item 
dengan menggunakan skala pengukuran ordinal dengan sepuluh poin yaitu (1= 
Sangat Tidak Setuju hingga 10= Sangat Setuju) yang diadaptasi (Sari et al., 2018) 
dan (Fajar & Winata, 2017) 
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Tabel 3.6 
Instrumen Public Relations  
 
Variabel Pernyataan  
Public 
Relations 
Event yang digelar smartphone vivo membuat saya tertarik untuk 
membeli  
Sponsorship smartphone vivo yang gencar membuat saya lebih 
mengenal smartphone vivo 
Smartphone vivo dalam mempromosikan produknya lewat event 
pada bantuan sosial membuat saya lebih tertarik untuk 
membelinya 
 
 
Tabel 3.7 
Instrumen Keputusan pembelian 
 
Variabel Pernyataan 
 
 
 
 
 
Keputusan 
Pembelian 
Saya membutuhkan smartphone vivo sebagai ponsel pribadi saya 
Saya mencari informasi kepada teman maupun saudara yang 
sudah menggunkan smartphone vivo 
Saya berusaha mengevaluasi produk smartphone lain di pasaran 
Keputusan untuk membeli smartphone vivo dilakukan setelah 
adanya promosi penjualan 
Saya membeli smartphone vivo berdasarkan kebutuhan saya 
Penggunaan smartphone vivo memuaskan 
Karena sesuai dengan kebutuhan saya akan melakukan 
pembelian kembali smartphone vivo 
 
 
 
3.9.     Teknik Analisi Data  
Suatu penelitian membutuhkan analisis data dan interpretasinya yang 
bertujuan menjawab pertanyaan-pertanyaan peneliti dalam rangka memngungkap 
fenomena social tertentu. Analisis data adalah proses penyederhanaan data 
kedalam bentuk yang lebih mudah dibaca dan diinterpretasikan. Metode yang 
dipilih untuk menganalisis data harus sesuai dengan pola penelitian dan variabel 
yang akan diteliti (Sugiyono, 2016: 400). 
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3.9.1    Uji Instrumen Penelitian 
 Menurut (Sugiyono, 2016) instrumen penelitian merupakan suatu alat 
yang digunakan oleh peneliti untuk mengukur nilai variabel yang diteliti. Untuk 
melakukan pengukuran agar menghasilkan data kuantitatif yang akurat, maka 
setiap instrumen harus mempunyai skala pengukuran. Dengan skala pengukuran 
ini, maka nilai variabel yang diukur dengan instrumen dapat dinyatakan dalam 
bentuk angka, sehingga akan lebih akurat, efisien dan komunikatif.  
 Menurut (Ghozali, 2012). Agar kuisioner yang disebarkan benar – benar 
dapat mengukur apa yang diukur, maka kuesioner harus valid dan reliabel. Maka 
digunakan uji validitas dan uji reliabilitas terhadap butir – butir pertanyaan agar 
hasil data yang didapat benar – benar sesuai dengan apa yang diiukur. 
1. Uji Validitas 
Digunakan untuk mengetahui kesamaan antara data yang terkumpul 
dengandata yang sesungguhnya terjadi obyek yang diteliti, sehingga dapat 
diperoleh hasil penelitian yang valid. Valid berarti instrument tersebut dapat 
dipergunakan untuk mengukur apa yang seharusnya diukur (Ghozali,2012:52). Uji 
signifikasi dilakukan dengan membandingkan nilai r hitung dengan r tabel untuk 
degree of freedom (df) = n -2, dalam hal ini n adalah jumlah sampel dengan 
signifikasi alpha = 5% atau 0,05 (Ghozali, 2012: 53). 
Kriteria untuk penilaian uji validitas adalah sebagai berikut : 
a.      r hitung > r tabel, maka pernyataan tersebut valid. 
b.     r hitung < r tabel, maka pernyataan tersebut tidak valid. 
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2.     Uji Reliabilitas 
 Digunakan untuk mengukur suatu kuisioner yang merupakan indikator 
darivariabel atau konstruk. Reliabel menunjukkan pada suatu pengertian bahwa 
suatu instrumen cukup dapat dipercaya untuk digunakan sebagai alat 
pengumpulan data, karena instrument tersebut sudah baik instrument yang sudah 
dipercaya, yang reliabel akan ,menghasilkan data yang dipercaya (Ghozali, 2012 : 
47). 
 Pengukuran reabilitas dapat dilakukan dengan One Shot atau pengukuran 
sekali saja. Disini pengukurannya hanya sekali dan kemudian hasilnya 
dibandingkan dengan pertanyaan lain atau mengukur korelasi antar jawaban 
pertanyaan. Alat unruk mengukur reliabilitas adalah Cronbach’s Alpha (Ghozali, 
2016:48). SPSS memberikan fasilitas untuk mengukur reliabilitas dengan uji 
statistic Cronbach’s Alpha, masing – masing variabel dikatakan reliabel apabila 
memiliki Cronbach’s Alpha lebih besar dari 0,70 
   
3.9.2  Uji Asumsi Klasik 
Pengujian ini meliputi uji normalitas, uji heteroskedastisitas, dan uji 
multikolonieritas : 
1. Uji Normalitas 
Uji normalitas bertujuan untuk menguji apakah model dalam regresi, 
variabel pengganggu atau residual memiliki distribusi normal (Ghozali, 2012: 
154). Regresi yang baik adalah yang memiliki distribusi data normal atau 
mendekati normal. Untuk meningkatkan hasil uji normalitas data, maka peneliti 
51 
 
 
menggunakan uji statistik dengan menggunakan uji Kolmogorov-Smirnov. Jika 
pada uji Kolmogorov-Smirnov menunjukkan p-value lebih besar dari 0,05, maka 
data berdistribusi normal dan sebaliknya, jika p-value lebih kecil dari 0,05, maka 
data tersebut berdistribusi tidak normal.  
2. Uji Heteroskedastisitas 
Uji Heteroskedastisitas bertujuan untuk mengetahui apakah dalam model 
regresi terjadi ketidaksamaan variance dari residual suatu pengamatan ke 
pengamatan lain. Jika variansi dari residual satu pengamatan ke pengamatan lain 
tetap, maka disebut dengan homoskedastisitas dan jika berbeda disebut dengan 
Heteroskedastisitas (Ghozali, 2012:134). 
 Untuk mengetahui ada tidaknya Heteroskedastisitas dapat dilakukan 
dengan melakukan uji Glejser. Dalam uji Glejser, adanya indikasi terjadi 
heteroskedastisitas apabila variabel independen signifikan secara statistik 
mempengaruhi variabel depeneden.Jika probabilitas signifikan diatas tingkat 
kepercayaan 5% atau 0,05 maka model regresi tidak mengandung adanya 
heteroskedastisitas (Ghozali, 2012:143). 
3. Uji Multikolonieritas 
Uji Multikolinearitas bertujuan untuk menguji apakah dalam model regresi 
ditemukan adannya korelasi yang tinggi atau sempurna antar variabel independen. 
Penelitian untuk mendeteksi ada tidaknya multikolinearitas menggunakan (1) 
tolerance value (2) variance inflation factor (VIF). Kedua ukuran ini 
menunjukkan setiap variabel independen yang dijelaskan oleh variabel 
independen lainnya. Jadi nilai tolerance yang rendah sama dengan nilai VIF 
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tinggi. Jika nilai tolerance ≥ 0,10 dan VIF ≤ 10 maka model tersebut bebas dari 
multikolinieritas (Ghozali, 2012:104). 
 
3.9.3   Uji Ketetapan Model 
1.          Koefisiem Determinasi 
    Koefisien determinasi pada intinya mengukur seberapa jauh kemampuan 
model dalam menerangkan variasi variabel dependen. Nilai koefisien determinasi 
adalah antara nol dan satu. Nilai     yang kecil berarti kemampuan variabel 
variabel bebas dalam menjelaskan variasi variabel terikat sangat terbatas. Nilai 
yang mendekati satu berarti variabel-variabel bebas memberikan hampir semua 
informasi yang dibutuhkan untuk memprediksi variasi variabel terikat (Ghozali, 
2012:83). 
2. Uji Statistik F  
Uji statistik F menunjukkan apakah semua variabel independen atau bebas 
dimasukkan dalam model mempunyai pengaruh secara bersama – sama terhadap 
variabel dependen atau terikat (Ghozali, 2012: 98). Kriteria pengambilan 
keputusan pembelian menggunakan angka signifikansi sebagai berikut:   
a. Apabila probabilitas signifikansi > 0,05, maka Ho diterima dan Ha ditolak 
atau brand ambassador. Personal selling, advertising, sales promotion, 
public relations tidak dapat digunakan untuk menjelaskan keputusan 
pembelian. 
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b. Apabila probabilitas signifikansi < 0,05, maka H0 ditolak dan Ha diterima 
atau brand ambassador. Personal selling, advertsisng, sales promotion, 
public relations dapat digunakan untuk menjelaskan keputusan pembelian. 
c. Membandingkan nilai F hitung dengan F tabel, apabila F tabel > F hitung , 
maka HO diterima dan Ha ditolak. Apabila F tabel < F hitung , maka H0 
ditolak dan Ha diterima. 
 
3.9.4.   Analisis Regresi Linear Berganda 
  Analisis data yang digunakan dalam penelitian ini adalah analisis regresi 
linear berganda dengan menggunakan alat bantu analisis berupa IBM SPSS. 
Analisis regresi linear berganda digunakan untuk mengetahui keeratan hubungan 
antara profitabilitas (variabel dependen) dengan faktor – faktor yang 
mempengaruhi. Dalam penelitian ini yang diteliti adala peran brand ambassador, 
personal selling, advertising, sales promotion, public relations terhadap 
keputusan pembelian smartphone Vivo. Maka berdasarkan variabel tersebut dapat 
disusun persamaan sebagai berikut:  
Y = a + b1 + X 1+ b2X2+ b3X3+b4X4+ b5X5 + e 
Dimana: 
Y         :Keputusan pembelian 
a         :Konstata 
b1b2 b3b4         :Kofisien regresi parsial 
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X1              :Variabel brand ambassador 
X2                         :Variabel Personal Selling 
X3             : Variabel advertising 
X4             : Variabel sales promotion 
X5           : Variabel Public Relations 
e               : Eror 
3.9.5   Uji Hipotesis 
 Uji t menunjukkan seberapa jauh pengaruh satu variabel independen 
secara individual dalam menerangkan variabel dependen. Hasil uji t bisa dilihat 
dari tabel coefficients pada kolom sig.  atau melihat nilat t tabel dengan t hitung. 
Antara variabel bebas dengan variabel terikat akan dikatakan ada pengaruh secara 
signifikansi apabila probabilitas nilai t atau signifikannya < ,0,05 atau nilai t 
hitung lebih besar daripada t tabel. Sedangkan antara variabel bebas dengan 
variabel terikat akan dikatakan tidak ada pengaruh secara signifikan apabila 
probabilitas nilai t > 0,05 atau nilai t hitung lebih kecil daripada t tabel (Ghozali, 
2013: 100) 
 
 
 
 
 
BAB IV 
ANALISIS DATA DAN PEMBAHASAN  
  
  
 
4.1. Gambaran Umum Penelitian 
 
  Responden dalam penelitian ini adalah konsumen pengguna smartphone 
vivo yang ada di wilayah Surakarta. Proses pencarian data dilakukan pada bulan 
Maret 2019. Pemilihan responden tersebut dilakukan secara random dimana data 
informasi didapat dari siapa yang secara kebetulan bertemu dengan peneliti dan 
dapat digunakan sebagai sampel bila dipandang peneliti kebetulan ditemui cocok 
sebagai sumber data. Subjek penelitian ini adalah konsumen smartphone vivo. 
Sedangkan objek yang diteliti adalah keputusan pembelian yang sudah 
menggunakan smartphone vivo tersebut. 
 
4.1.1. Karakteristik Responden Berdasarkan Jenis Kelamin 
Jumlah responden yang digunakan dalam penelitian ini berdasarkan jenis 
kelamin yang tinggal di Surakarta 
Tabel 4.1 
Jumlah Responden Berdasarkan Jenis Kelamin 
 
No Jenis Kelamin Jumlah Responden Presentase 
1 Laki – Laki 43 43,0 % 
2 Perempuan 82 82,0 % 
 Total 125 125 % 
Sumber : Data primer, diolah (2019) 
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Berdasarkan data tersebut, diketahui bahwa responden yang berpartisipasi 
dalam penelitian ini terdiri dari jenis kelamin laki – laki dan perempuan, dimana 
jenis responden dengan jenis kelamin laki – laki yaitu sebanyak 43 atau 43%, 
sedangkan perempuan yakni sebanyak 82 atau 82% dari seluruh jumlah responden 
yang ada dalam penelitian ini. Jadi, pada karakteristik berdasarkan jenis kelamin 
didominasi oleh responden dengan jenis kelamin perempuan.  
 
4.1.2. Karakteristik Responden Berdasarkan Status Pekerjaan dan 
Sekolah 
Jumlah responden yang digunakan dalam penelitian ini berdasarkan 
status pekerjaan yang tinggal di Surakarta 
Tabel 4.2 
Jumlah Responden Berdasarkan Status Pekerjaan 
 
No Pekerjaan Jumlah Responden Presentase % 
1 Sekolah 62 62,0 % 
2 Bekerja 60 60,0 % 
3 Lainnya 3 3,0 % 
 Total 125 125 % 
Sumber : Data Primer, diolah (2019) 
Berdasarkan data diatas, diketahui bahwa responden yang berpartisipasi 
dalam penelitian ini meliputi status pekerjaan, yakni status yang masih sekolah 
sebanyak 62 responden, yang bekerja sebanyak 60 responden, sedangkan yang 
lainnya sebanyak 3 responden.  
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4.1.3. Karakteristik Responden Berdsarkan Lama Pembelian 
Jumlah responden yang digunakan dalam penelitian ini yakni 
berdasarkan lama pembelian smartphone vivo adalah sebagai berikut :  
Tabel 4.3 
Jumlah Responden Berdasarkan Lama Pembelian 
 
No Lama Pembelian Jumlah Responden Presentase % 
1. 1 – 3 tahun 110 110,0% 
2. > 3 tahun 15 15,0% 
 Total 125 125 % 
Sumber : Data Primer, diolah (2019) 
Berdasarkan data diatas diketahui bahwa, responden yang berpartisipasi 
dalam penelitian ini meliputi lama pembelian smartphone vivo 1 – 3 tahun yakni 
sebanyak 110 responden dan lama pembelian >3 tahun yakni sebanyak 15 
responden.  
 
4.2. Pengujian dan Analisis Data 
4.2.1. Hasil Uji Instrumen 
Uji instrumen data dalam penelitian ini dilakukan untuk menguji apakah 
sebuah instrumen penelitian ini layak atau tidak. Kuesioner ini digunakan dan 
diuji seakurat mungkin, serta dapat dipertanggungjawabkan. Adapaun uji 
instrumen yang digunakan dalam penelitian ini antara lain uji validitas dan 
reliabilitas. 
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1. Uji Validitas 
Pengujian validitas dilakukan pada lima variabel dalam penelitian ini 
yakni Brand Ambassador, Personal selling, advertising, sales promotion, public 
relations terhadap keputusan pembelian smartphone vivo. Teknik yang digunakan 
peneliti untuk melakukan korelasi bivariate antara masing – masing skor indikator 
dengan total skor konstruk.  
Uji validitas dilakukan dengan membandingkan nilai         dengan  
      , dimana dicari pada signifikansi 0,05 dengan uji 2 sisi dan jumlah data (n) = 
125 dan untuk degree of freedom (df) = n-2, maka di dapat        sebesar 0,1757. 
Jika           ≥         maka valid, sebaliknya jika          ≤        maka tidak 
valid. 
Tabel 4.4 
Hasil Uji Validitas 
 
Variabel Pernyataan r hitung r tabel Keterangan 
Brand 
Ambassador 
BA 1 0,888 0,1757 Valid 
BA 2 0,909 0,1757 Valid 
BA 3 0,924 0,1757 Valid 
Personal Selling 
PS 1 0,845 0,1757 Valid 
PS2 0,899 0,1757 Valid 
PS 3 0,911 0,1757 Valid 
PS 4 0,868 0,1757 Valid 
PS 5 0,872 0,1757 Valid 
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Variabel Pernyataan r hitung r tabel Keterangan 
Advertising 
ADV 1 0,885 0,1757 Valid 
ADV 2 0,921 0,1757 Valid 
ADV 3 0,910 0,1757 Valid 
ADV 4 0,908 0,1757 Valid 
Sales Promotion 
SP 1 0,399 0,1757 Valid 
SP 2 0,510 0,1757 Valid 
SP 3 0,541 0,1757 Valid 
Public Relations 
PR 1 0.916 0,1757 Valid 
PR 2 0,920 0,1757 Valid 
PR 3 0,924 0,1757 Valid 
Keputusan 
Pembelian 
KP 1 0,827 0,1757 Valid 
KP 2 0,808 0,1757 Valid 
KP 3 0,822 0,1757 Valid 
KP 4 0,818 0,1757 Valid 
KP 5 0,803 0,1757 Valid 
KP 6 0,787 0,1757 Valid 
KP 7 0,708 0,1757 Valid 
Sumber : Data Primer, diolah (2019) 
Bersasarkan data diatas, bahwa semua variabel nilai         ≥       , 
dengan ini  menunjukkan bahwa semua pernyataan tersebut valid. Artinya, semua 
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item pernyataan mampu mengukur variabel brand ambassador, personal selling, 
advertising, sales promotion, public relations terhadap keputusan pembelian. 
2. Uji Reliabilitas 
Pengujian reliabilitas dilakukan untuk mengetahui konsistensi jawaban 
responden dalam menjawab pertanyaan – pertanyaan yang mengukur variabel 
brand ambassador, personal selling, advertising, sales promotion, public 
relations terhadap keputusan pembelian smartphone vivo. Penelitian ini 
menggunakan SPSS for windows, yang memberikan fasilitas untuk mengukur 
reliabilitas dengan uji statistik Cronbach’s Alpha. Masing – masing variabel 
dikatakan reliabel jika memiliki Cronbach’s Alpha lebih besar dari 0,70 
Tabel 4.5 
Hasil Uji Reliabilitas 
 
Variabel Nilai 
Cronbach’s 
Alpha 
Standar 
Reliabel 
Keterangan 
Brand ambassador 0,887 0,70 Reliabel 
Personal selling 0,926 0,70 Reliabel 
Advertising 0,909 0,70 Reliabel 
Sales Promotion 0,755 0,70 Reliabel 
Public Relations 0,911 0,70 Reliabel 
Keputusan Pembelian 
0,908 0,70 Reliabel 
Sumber :  Data Primer, diolah (2019) 
 Bersasarkan data diatas, menunjukkan semua variabel yang mempunai 
nilai Cronbach’s Alpha lebih besar dari 0,70, maka dapat disimpulkan bahwa 
indikator yang digunakan pada variabel brand ambassador, personal selling, 
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advertising, sales promotion, public relations terhadap keputusan pembelian 
dinyatakan layak atau dapat dipercaya sebagai alat ukur.  
4.2.2. Uji Asumsi Klasik 
1. Uji Normalitas 
Uji Normalitas bertujuan menguji apakah dalam model regresi variabel 
penggganggu atau residual memiliki distribusi normal Ghozali, (2012). Regresi 
yang baik adalah yang memiliki distribusi data normal atau mendekati normal. 
Untuk meningkatkan hasil uji normalitas data, maka peneliti menggunkana uji 
statistik dengan menggunakan uji Kolmogorov-Sminorv.  
Uji Kolmogorov-Smirnov menunjukkan p-value lebih besar dari 0,05, 
maka data berdistribusi normal dan sebaliknya, jika p-value lebih kecil dari 0,05, 
maka data tersebut berdistribusi tidak normal atau data dapat dikatakan 
terdistribusi normal jika nilai Asymp. Sig. (2-tailed) > 0,05. Hasil perhitungan uji 
normalitas dari variabel brand ambassador, personal selling, advertising, sales 
promotion, public relations dapat dilihat pada tabel berikut ini. 
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Tabel 4.6 
Hasil Uji Normalitas 
 
One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test 
 Unstandardized 
Residual 
N 125 
Normal Parameters
a,b
 
Mean .0000000 
Std. Deviation 2.45598376 
Most Extreme Differences 
Absolute .061 
Positive .057 
Negative -.061 
Kolmogorov-Smirnov Z .684 
Asymp. Sig. (2-tailed) .737 
a. Test distribution is Normal. 
b. Calculated from data. 
 Sumber : Data Primer, diolah (2019) 
Berdasarkan data diatas, diketahui bahwa nilai Asymp. Sig. (2-tailed) 
adalah sebesar 0,737. Hal ini menunjukkan bahwa Asymp. Sig. (2-tailed) lebih 
besar 0,05. Yakni 0,737 > 0,05. Sehingga dapat disimpulkan bahwa data residual 
tersebut telah terdistribusi secara normal. 
2. Uji Heterokedastisitas 
Uji heteroskedastisitas bertujuan untuk menguji apakah dalam model 
regresi terjadi ketidaksamaan variance dari residual satu pengamatan ke 
pengamatan yang lain. Gejala heterokedastisitas dalam penelitian ini diuji dengan 
metode Glejser, dimana hasilnya dapat dilihat dari uji signifikansi yang diperoleh. 
Apabila nilai signifikansi > 0,05, maka dapat disimpulkan bahwa model regresi 
tidak terjadi heterokedastisitas. Hasil uji heterokedastisitas dalam penelitian ini 
adalah sebagai berikut :  
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Tabel 4.7 
Hasil Uji Heterokedastisitas 
 
Coefficients 
Variabel T Sig. Keterangan 
(Constans)    
Brand Ambassador 
0,-440 0.660 Tidak Terjadi Gejala 
Heterokedastisitas 
Personal Selling 
0,-990 0,324 Tidak Terjadi Gejala 
Heterokedastisitas 
Advertising 
0,-305 0,761 Tidak Terjadi Gejala 
Heterokedastisitas 
Sales promotion 
0,-740 0,461 Tidak Terjadi Gejala 
Heterokedastisitas 
Public Relations 
0,030 0,976 Tidak Terjadi Gejala 
Heterokedastisitas 
Sumber : Data Primer, diolah (2019) 
 
Berdasarkan data diatas diketahui bahwa, gejala heterokedasitas yang 
dilakukan dengan uji glejser, menunjukkan bahwa nilai signifikansi dari uji 
heterokedasitas diatas secara keseluruhan memiliki tingkat signifikansi > 0,05. 
Variabel Brand ambassador menunjukkan 0,660 > 0,05, personal selling 
menunjukkan hasil 0,324 > 0,05 kemudian variabel advertising menunjukkan 
hasil 0,761 > 0,05 variabel sales promotion menunjukkan hasil 0,461 > 0,05 dan 
variabel  public relations yakni menunjukkan hasil 0,976 > 0,05. Maka dapat 
disimpulkan bahwa model regresi diatas semua variabel dinyatakan tidak terjadi 
gejala heterokedastisitas.  
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3. Uji Multikolinearitas 
Pengujian multikolinearitas bertujuan untuk menguji apakah model 
mengenai regresi ditemukan adanya korelasi antar variabel independen (bebas). 
Multikoliearitas dapat dilihat dari nilai tolerance value dan lawannya Variance 
Inflation Factor (VIF).  
Uji Multikoliearitas diuji dengan kriteria, apabila nilai VIF < 10 dan nilai 
dari tolerence > 0,10 maka tidak terjadi gejala multikolearitas, begitu sebaliknya. 
Apabila nilai dari VIF > 10 dan nilai dari tolerence < 10,10 maka terjadi gejala 
multikolinearitas anatar variabel independen dalam model regresi. Model regresi 
yang baik harusnya tidak terjadi korelasi di antara variabel independen. Hasil uji 
multikoliearitas dalam penelitian ini adalah sebagai berikut :  
Tabel 4.8 
Hasil Uji Multikolinearitas 
 
Variabel Tolerance VIF Keterangan 
Brand Ambassador 0,200 4.989 Tidak Terjadi 
Multikolinearitas 
Personal Selling 0,221 4.529 Tidak Terjadi 
Multikolinearitas 
Advertising 0,139 7.184 Tidak Terjadi 
Multikolinearitas 
Sales Promotion 0,731 1.367 Tidak Terjadi 
Multikolinearitas 
Public Relations 0,191 5.241 Tidak Terjadi 
Multikolinearitas 
Sumber : Data Primer, diolah (2019) 
Berdasarkan data diatas diketahui bahwa, variabel brand ambassador nilai 
tolerance sebesar 0,200 dan VIF sebesar 4,989 kemudian variabel personal selling 
nilai tolerance sebesar 0.221 dan VIF sebesar 4,529 lalu variabel advertising nilai 
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tolerance sebesar 0,139 dan VIF sebesar 7,184,  variabel sales promotion nilai 
tolerance sebesar 0,731 dan VIF sebesar1,367 dan variabel public relations nilai 
tolerance sebesar 0,191 dan VIF sebesar 5,241. 
 Hasil tersebut menunjukkan nilai tolerance lebih besar dari 0,1dan VIF 
kurang dari 10. Dari analisis diatas,dapat dinyatakan variabel brand ambassador, 
personal selling, advertising, sales pomotion, public relations tidak terjadi 
multikolinearitas dalam model regresi, sehingga memenuhi syarat analisis regresi. 
 
4.2.3. Uji Ketetapan Model 
1. Uji Determinasi (R2) 
Koefisien Determinasi bertujuan untuk mengukur seberapa jauh 
kemampuan model dalam menerangkan variabel dependen. Nilai koefisien 
determinasi adalah antara angka nol dan satu. Apabila nilai kecil, maka 
kemampuan variabel-variabel independen dalam menjelaskan variabel dpenden 
akan terbatas. Sebaliknya, apabila nilai koefisien determinasi mendekati satu, 
berarti indikator yang digunakan menunjukan semakin kuat pengaruh perubahan 
variabel X terhadap variabel Y.Hasil uji Determinasi (R
2
 ) dalam penelitian ini 
adalah sebagai berikut :  
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Tabel 4.9 
Hasil Uji Determinasi (R
2
) 
 
Model Summary 
Model R R Square Adjusted R 
Square 
Std. Error of the 
Estimate 
1 .940
a
 .883 .878 2.507 
Sumber : Data Primer, diolah (2019) 
 
Berdasarkan dat tersebut, dapat diketahui besarnya nilai R Square adalah 
0,838, hal ini berarti variasi variabel keputusan pembelian dapat dijelaskan oleh 
variabel independen (brand ambassador, personal selling ,advertising sales 
promotion, dan public relations) sebesar 88,3%. Sedangkan, (100% - 88,3% = 
11,7%) dijelaskan oleh faktor-faktor yang tidak disertakan dalam model penelitian 
ini. 
2. Uji Signifikansi (Uji F) 
Uji statistik F pada bertujuan untu menunjukan apakah semua variabel 
independen/bebas yang dimasukan dalam model mempunyai pengaruh secara 
bersama-sama terhadap variabel dependen/terikat. Uji F dapat dilihat dengan 
tingkat signifikansi α = 0,05 dan kriteria pengambilan keputusan, yaitu dengan 
membandingkan          dan       . Apabila lebih besar daripada , maka seluruh 
variabel X berpengaruh terhadap variabel Y. Hasil uji signifikansi (Uji F) dalam 
penelitian ini adalah sebagai berikut: 
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Tabel 4.10 
Hasil Uji Signifikansi 
 
ANOVA
a
 
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 
1 
Regression 5653.682 5 1130.736 179.902 .000
b
 
Residual 747.950 119 6.285   
Total 6401.632 124    
 Sumber : Data Primer, diolah (2019) 
Berdasarkan data tersebut, dapat dilihat nilai sebesar 179,902 dan nilai 
signifikansi sebesar 0,000. Untuk menghitung, sebelumnya menentukan terlebih 
dahulu df1 dan df2, dengan nilai signifikansi 0,05. Dimana df1 adalah jumlah 
independennya, yaitu 5 dan df2 adalah nilai residual dari model (n-k-1), yaitu 119, 
dimana (n) adalah jumlah responden dn (k) adalah jumlah variabel dependen. 
Jadi,        sebesar 2,29 (diperoleh excel), sehingga disimpulkan bahwa ,         
≤ ,        (179,902 > 2,29). Hal ini menunjukkan H0  ditolak H1 diterima. 
4.2.4. Analisis Regresi Linear Berganda 
Analisis data yang digunakan dalam penelitian ini adalah regresi linear 
berganda. Analisis regresi linear berganda berarti bahwa dalam suatu persamaan 
regresi terdapat satu variabel dependen dan lebih dari satu variabel independen. 
Analisis regresi linear berganda dalam penelitian ini digunakan untuk menganaisis 
pengaruh variabel independen brand ambassador, personal selling, advertising, 
sales promotion, dan public relations terhadap variabel dependen keputusan 
pembelian. Hasil analisis regresi linear berganda dalam penelitian ini adalah 
sebagai berikut: 
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Tabel 4.11 
Analisis Regresi Linear Berganda 
Coefficients
a
 
Model Unstandardized 
Coefficients 
Standardized 
Coefficients 
t Sig. 
B Std. Error Beta 
1 
(Constant) 14.902 1.549  9.622 .000 
Brand 
Ambassador 
.314 .120 .183 2.616 .010 
Personal 
Selling 
.385 .076 .337 5.049 .000 
Advertising .302 .101 .251 2.983 .003 
Sales 
Promotion 
.134 .043 .114 3.099 .002 
Public 
Relations 
.292 .124 .168 2.343 .021 
 Sumber : Data Primer, diolah (2019) 
Berdasarkan data diatas, diketahui bahwa perasamaan regresi linear adalah 
sebagai berikut : 
Y = a + b1 + X 1+ b2X2+ b3X3+b4X4+ b5X5  
   = 0,183X1 + 0,337X2 + 0,251X3 + 0,114X4 + 0,168X5 
Dari hasil persamaan regresi linear berganda diatas, dapat dijelaskan 
sebagai berikut : 
1. Koefisien regresi linear berganda dari variabel brand ambassador bertanda 
positif ditingkatkan 1 satuan, maka akan meningkatkan keputusan 
pembelian konsumen pada produk smartphone vivo 
2. Koefisien regresi personal selling bertanda positif, hal ini berarti jika 
personal selling ditingkatkan 1 satuan, maka akan meningkatkan 
keputusan pembelian konsumen pada produk smartphone vivo 
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3. Koefisien regresi advertising bertanda positif, hal ini berarti jika 
advertising ditingkatkan 1 satuan, maka akan meningkatkan keputusan 
pembelian konsumen pada produk smartphone vivo 
4. Koefisien regresi salespromotion bertanda positif, hal ini berarti jika sales 
promotion ditingkatkan 1 satuan, maka akan meningkatkan keputusan 
pembelian konsumen pada produk smartphone vivo 
5. Koefisien regresi public relations bertanda positif, hal ini berarti jika 
publicrelations ditingkatkan 1 satuan, maka akan meningkatkan keputusan 
pembelian konsumen pada produk smartphone vivo 
 
4.2.5. Uji Hipotesis (Uji T) 
Uji Hipotesis (uji t) digunakan untuk menunjukan seberapa jauh 
pengaruh suatu variabel independen (bebas) secara individual dalam menerangkan 
variasi variabel dependen (terikat). Hasil uji t bisa dilihat dari tabel coefficients 
pada kolom sig. Dapat dikatakan terdapat pengaruh antara variabel bebas dengan 
variabel terikat secara parsial apabila probabilitas nilai t atau signifikasinya < 
0,05. Dan dapat dikatakan tidak terdapat pengaruh yang signifikan antara masing-
masing variabel bebas dan variabel terikat apabila probabilitas nilai t > 0,05. Hasil 
uji hipotesis (uji t) dalam penelitian ini adalah sebagai berikut :  
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Tabel 4.12 
Hasil Uji Hipotesis (Uji T) 
Coefficients
a
 
Model Unstandardized 
Coefficients 
Standardized 
Coefficients 
t Sig. 
B Std. Error Beta 
1 
(Constant) 14.902 1.549  9.622 .000 
Brand 
Ambassador 
.314 .120 .183 2.616 .010 
Personal 
Selling 
.385 .076 .337 5.049 .000 
Advertising .302 .101 .251 2.983 .003 
Sales 
Promotion 
.134 .043 .114 3.099 .002 
Public 
Relations 
.292 .124 .168 2.343 .021 
Sumber : Data Primer, diolah (2019)  
Berdasarkan data diatas dapat diketahui hasil dari Uji T adalah sebagai 
berikut : 
Hasil         dari variabel brand ambassador (X1) sebesar 2,616 dengan 
probabilitas sebesar 0,010. Untuk mengetahui        dapat dicari dengan 
menggunakan program Microsoft Excel dengan rumus =tinv(α;df2) dan nilai 
       diperoleh 1,980. Sehingga dapat diperoleh hasil 2,616 > 1,980 dengan 
signifikansi sebesar 0,010 < 0,05. Maka dapat disimpulkan bahwa variabel brand 
ambassador berpengaruh terhadap keputusan pembelian. Hal ini berarti semakin 
tinggi brand ambassador suatu produk, maka semakin tinggi pula keputusan 
pembeliannya 
Hasil         dari variabel personal selling (X2) sebesar 5,049 dengan 
probabilitas sebesar 0,000. Untuk mengetahui        dapat dicari dengan 
menggunakan program Microsoft Excel dengan rumus =tinv(α;df2) dan nilai 
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       diperoleh 1,980 . Sehingga dapat diperoleh hasil 5,049 > 1,980 dengan 
signifikansi sebesar 0,000 < 0,05. Maka dapat disimpulkan bahwa variabel 
Personal Selling berpengaruh terhadap keputusan pembelian. Hal ini berarti 
semakin tinggi Personal Selling suatu produk, maka semakin tinggi pula 
keputusan pembeliannya 
Hasil         dari variabel advertising (X4) sebesar 2,983 dengan 
probabilitas sebesar 0,003. Untuk mengetahui        dapat dicari dengan 
menggunakan program Microsoft Excel dengan rumus =tinv(α;df2) dan nilai 
       diperoleh 1,980. Sehingga dapat diperoleh hasil 2,983 > 1,980 dengan 
signifikansi sebesar 0,003 < 0,05. Maka dapat disimpulkan bahwa variabel 
advertising berpengaruh terhadap keputusan pembelian. Hal ini berarti semakin 
tinggi advertising suatu produk, maka semakin tinggi pula keputusan 
pembeliannya 
Hasil         dari variabel sales promotion (X3) sebesar 3,099 dengan 
probabilitas sebesar 0,002. Untuk mengetahui        dapat dicari dengan 
menggunakan program Microsoft Excel dengan rumus =tinv(α;df2) dan nilai 
       diperoleh 1,980. Sehingga dapat diperoleh hasil 3,099 > 1,980 dengan 
signifikansi sebesar 0,002 < 0,05. Maka dapat disimpulkan bahwa variabel sales 
promotion berpengaruh terhadap keputusan pembelian. Hal ini berarti semakin 
tinggi sales promotion suatu produk, maka semakin tinggi pula keputusan 
pembeliannya 
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Hasil         dari variabel public relations (X5) sebesar 2,343 dengan 
probabilitas sebesar 0,021. Untuk mengetahui        dapat dicari dengan 
menggunakan program Microsoft Excel dengan rumus =tinv(α;df2) dan nilai 
       diperoleh 1,980. Sehingga dapat diperoleh hasil 2,343 > 1,980 dengan 
signifikansi sebesar 0,021 < 0,05. Maka dapat disimpulkan bahwa variabel public 
relations berpengaruh terhadap keputusan pembelian. Hal ini berarti semakin 
tinggi public relations suatu produk, maka semakin tinggi pula keputusan 
pembeliannya 
4.3. Hasil Pembahasan Analisis Data 
Berdasarkan hasil penelitian tentang “Peran Brand Ambassador, Personal 
Selling, Advertising, Sales Promotion, Public Relations Terhadap Keputusan 
Pembelian Smartphone Vivo” diperoleh hasil sebagai berikut :  
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4.3.1. Peran Brand Ambassador Terhadap Keputusan Pembelian 
Hasil analisis dalam penelitian ini bahwa peran brand ambassador 
berpengaruh positif terhadap keputusan pembelian, dengan nilai         >        
sebesar 2,616 > 1,980 dengan signifikansi sebesar 0,010 < 0,05 (H1 diterima dan  
H0 ditolak). Jadi, dalam penelitian ini, variabel brand ambassador dengan 
indikator memiliki kesan yang kuat, memiliki citra yang baik, mempunyai image 
yang dapat mewakili produk, mempengaruhi keputusan pembelian smartphone 
vivo.  
Semakin menariknya brand ambassador yang disajikan kepada konsumen, 
yang didalamnya mengandung memiliki kesan yang kuat, memiliki citra yang 
baik, mempunyai image yang dapat mewakili produk, maka akan semakin tinggi 
pula konsumen dalam menentukan keputusan Pembelian. Dari ketiga indikator 
tersebut diterima konsumen dengan baik. Sehingga dengan adanya pengaruh 
tersebut dapat muncul suatu dorongan kepada konsumen untuk melakukan 
pembelian. 
Hasil penelitian ini didukung oleh penelitiannya Wang, Evo  (2016) 
penelitiannya menemukan bahwa adanya peran brand ambassador berpengaruh 
signifikan terhadap keputusan pembelian, begitu juga dengan penelitian Kahle dan 
kim (2006) bahwa peran brand ambassador berpengaruh positif terhadap 
keputusan pembelian. 
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4.3.2     Peran Personal Selling Terhadap Keputusan Pembelian 
Hasil analisis dalam penelitian ini bahwa peran personal selling 
berpengaruh positif terhadap keputusan pembelian, dengan nilai         >        
sebesar 5,049 > 1,980 dengan signifikansi sebesar 0,000 < 0,05 (H1 diterima dan  
H0 ditolak). Jadi, dalam penelitian ini, variabel personal selling  dengan indikator 
performance, communication skill, produk knowladge, negotiation, comitmen 
dapat  mempengaruhi keputusan pembelian smartphone vivo.  
Semakin menariknya personal selling yang disajikan kepada konsumen, 
yang didalamnya mengandung performance, communication skill, produk 
knowladge, negotiation, comitmen maka akan semakin tinggi pula konsumen 
dalam menentukan keputusan Pembelian. Dari kelima indikator tersebut diterima 
konsumen dengan baik. Sehingga dengan adanya pengaruh tersebut dapat muncul 
suatu dorongan kepada konsumen untuk melakukan pembelian. 
Hasil penelitian ini didukung oleh penelitiannya Suparwo,  Riana, Ratna 
Sari (2017) penelitiannya menemukan bahwa peran personal selling berpengaruh 
positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian, begitu juga dengan hasil 
penelitiannya wardhana (2014). Hasil penelitiannya menunjukkan bahwa adanya 
peran personal selling yang berpengaruh positif terhadap keputusan pembelian. 
4.3.3.    Peran Advertising Terhadap Keputusan Pembelian  
Hasil analisis dalam penelitian ini bahwa peran advertising berpengaruh 
positif terhadap keputusan pembelian, dengan nilai         >        sebesar 2,983 
> 1,980 dengan signifikansi sebesar 0,003 < 0,05 (H1 diterima dan  H0 ditolak). 
Jadi, dalam penelitian ini, variabel advertising dengan indikator kualitas, daya 
75 
 
 
tarik, frekuensi penayangan, efektifitas dapat mempengaruhi keputusan pembelian 
smartphone vivo 
Semakin menariknya advertising yang disajikan kepada konsumen, yang 
didalamnya mengandung kualitas, daya tarik, frekuensi penayangan, efeketifitas,  
maka akan semakin tinggi pula konsumen dalam menentukan keputusan 
Pembelian. Dari kelima indikator tersebut diterima konsumen dengan baik. 
Sehingga dengan adanya pengaruh tersebut dapat muncul suatu dorongan kepada 
konsumen untuk melakukan pembelian. 
Hasil penelitian ini didukung oleh penelitian Kuspriyono (2018), hasil 
penelitiannya menunjukkan bahwa peran iklan sangat berpengaruh positif dan 
signifikan terhadap keputusan pembelian, begitu juga dengan hasil penelitiannya 
budiatmo (2016). Hasil penelitiannya menunjukkan bahwa adanya pengaruh yang 
signifikan pada iklan terhadap keputusan pembelian. 
 
4.3.4.   Peran Sales Promotion Terhadap Keputusan Pembelian 
Hasil analisis dalam penelitian ini bahwa peran sales promotion 
berpengaruh positif terhadap keputusan pembelian, dengan nilai         >        
sebesar 3,099 > 1,980 dengan signifikansi sebesar 0,002 < 0,05 (H1 diterima dan  
H0 ditolak). Jadi, dalam penelitian ini, variabel sales promotion  dengan indikator 
hadiah, pameran, diskon dapat  mempengaruhi keputusan pembelian smartphone 
vivo.  
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Semakin menariknya sales promotion yang disajikan kepada konsumen, 
yang didalamnya mengandung hadiah, pameran dan diskon,  maka akan semakin 
tinggi pula konsumen dalam menentukan keputusan Pembelian. Dari ketiga 
indikator tersebut diterima konsumen dengan baik. Sehingga dengan adanya 
pengaruh tersebut dapat muncul suatu dorongan kepada konsumen untuk 
melakukan pembelian. 
Hasil penelitian ini didukung olh penelitiannya  Natalia (2018), hasil 
penelitiannya menunjukkan bahwa adanya peran sales promotion (promosi 
penjualan) yang signifikan terhadap keputusan pembelian, begitu juga dengan 
hasil penelitiannya Junnifer, (2014) bahwa adanya peran sales promotion yang 
berpengaruh positif terhadap keputusan pembelian. 
 
4.3.5.     Peran Public Relation Terhadap Keputusan Pembelian 
Hasil analisis dalam penelitian ini bahwa peran sales promotion 
berpengaruh positif terhadap keputusan pembelian, dengan nilai         >        
sebesar 2,343 > 1,980 dengan signifikansi sebesar 0,021 < 0,05 (H1 diterima dan  
H0 ditolak). Jadi, dalam penelitian ini, variabel public relations  dengan indikator 
mengadakan event, sponsorship dan bantuan sosial dapat  mempengaruhi 
keputusan pembelian smartphone vivo.  
Semakin menariknya public relations yang disajikan kepada konsumen, 
yang didalamnya mengandung mengadakan event, sponsorship dan bantuan sosial  
maka akan semakin tinggi pula konsumen dalam menentukan keputusan 
Pembelian. Dari ketiga indikator tersebut diterima konsumen dengan baik. 
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Sehingga dengan adanya pengaruh tersebut dapat muncul suatu dorongan kepada 
konsumen untuk melakukan pembelian. 
Hasil penelitian ini didukung oleh penelitiannya Fajar & Winata (2017), 
hasil penelitiannya menunjukkan bahwa adanya peran public relations yang 
berpengaruh positif terhadap keputusan pembelian. Adapun hasil penelitian dari 
Sari & Samarinda (2018) bahwa hasil penelitiannya menunjukkan adanya peran 
public relations yang berpengaruh positif terhadap keputusan pembelian. 
 
 
 
 
 
 
 
BAB V 
PENUTUP 
 
 
5.1.    Kesimpulan  
 
Berdasarkan hasil analisis dan pembahasan tentang peran brand 
ambassador, personal selling, advertising, sales promotion, public relations 
terhadap keputusan pembelian produk smartphone vivo, dapat ditarik kesimpulan 
sebagai berikut :  
1. Penelitian ini menunjukkan bahwa peran brand ambassador berpengaruh 
positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian smartphone vivo, 
dengan signifikansi sebesar 0,046 < 0,05 dimana, ( H1 diterima dan H0  
ditolak). Jadi, semakin menariknya peran brand ambassador yang 
disajikan dapat meningkatkan keputusan pembelian konsumen.   
2. Penelitian ini menunjukkan bahwa peran personal selling berpengaruh 
positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian smartphone vivo, 
dengan signifikansi sebesar 0,000 < 0,05 dimana, ( H1 diterima dan H0  
ditolak). Jadi, semakin baik peran personal selliing yang disajikan dapat 
meningkatkan keputusan pembelian konsumen. 
3. Penelitian ini menunjukkan bahwa peran advertising berpengaruh positif 
dan signifikan terhadap keputusan pembelian smartphone vivo, dengan 
signifikansi sebesar 0,013 < 0,05 dimana, ( H1 diterima dan H0  ditolak). 
Jadi, semakin menariknya peran advertising yang disajikan dapat 
meningkatkan keputusan pembelian. 
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4. Penelitian ini menunjukkan bahwa peran sales promotion berpengaruh 
positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian smartphone vivo, 
dengan signifikansi sebesar 0,008 < 0,05 dimana, ( H1 diterima dan H0  
ditolak). Jadi, semakin menariknya peran sales promotion yang disajikan 
dapat meningkatkan keputusan pembelian konsumen. 
 
5. Penelitian ini menunjukkan bahwa peran public relations berpengaruh 
positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian smartphone vivo, 
dengan signifikansi sebesar 0,017 < 0,05 dimana, ( H1 diterima dan H0  
ditolak). Jadi, semakin baik peran public relations yang disajikan dapat 
meningkatkan keputusan pembelian konsumen.  
 
5.2.   Keterbatasan Penelitian 
Penelitian ini telah dilakukan dengan sebaik – baiknya, namun peneliti 
menyadari masih ada beberapa kekurangan, sehingga peneliti memiliki 
keterbatasan dalam penelitian sebagai berikut : 
1. Ruang lingkup penelitian ini terbatas, hanya pengguna smartphone vivo 
di wilayah Surakarta 
2. Penelitian ini terbatas, hanya menguji peran brand ambassador, personal 
selling, advertising, sales promotion, public relations terhadap keputusan 
pembelian.  
3. Penelitian ini terbatas hanya dilakukan menggunakan metode survei ke 
lapangan dengan menyebar kuesioner sehingga kemungkinan pendapat 
responden tidak terungkap secara nyata.  
80 
 
 
5.3.   Saran – saran 
Berdasarkan penelitian yang telah disampaikan, maka saran yang dapat 
diberikan antara lain :  
1. Diharapkan kepada perusahaan smartphone vivo lebih dapat merancang 
dengan baik konsep iklan dengan pihak periklanan, dengan menggunakan 
brand ambassador mengenai cara penyampaian kelebihan produk dalam 
iklan, dengan tujuan agar semakin meningkat dalam pembelian 
smartphone vivo. 
2. Personal selling dalam perusahaan smartphone vivo harus lebih 
diperbaiki, dan ditingkatkan agar menciptakan keputusan pembeian yang 
semakin meningkat. Manajemen smartphone vivo hendaknya 
mengembangkan softskill dan hardskill personal selling dengan 
memberikan pelatihan dalam melayani dan berkomunikasi dengan 
konsumen, sehingga personal selling yang dilakukan vivo dapat 
membentuk keputusan pembelian. 
3. Public relations vivo harus dipertahankan dan ditingkatkan yakni dengan 
cara, ikut serta berpartisipasi dalam kegiatan kemasyarakatan agar dapat 
terus membangun hubungan baik dengan konsumen dan membangun citra 
yang baik untuk smartphone vivo. 
4. Konsumen diharapkan agar lebih teliti dalam memilih produk smartphone 
yang sesuai dengan kebutuhan. Dan juga diharapkan agar konsumen agar 
tidak mudah terbujuk oleh iklan dan sales promotion nya saja. Akan tetapi 
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kualitasnya tetap diperhatikan, agar tidak terjadi kekecewaan pasca 
pembelian.  
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LAMPIRAN 
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Lampiran 1 
 
Jadwal Penelitian  
No Bulan 
September  
2018 
Novemver  
2019 
Januari  2019 
Februari  
2019 
Maret  2019 April 2019 Mei 2019 
 Kegiatan 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 
1 
Penyusunan 
Proposal 
  x                      
    
2 Konsultasi  X x x x     x  x   x  x            
3 
Revisi 
Proposal 
             x  x  x       
    
4 
Pengumpulan 
Data 
                x        
    
5 Analisis Data                  x           
6 
Penulisan 
Akhir 
Naskah 
Skripsi 
                      x  
    
7 Munaqasah                           x  
8 
Revisi 
Skripsi 
                        
   x 
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Lampiran 2 : Kuesioner Penelitian 
 
KUISIONER PENELITIAN 
 
Perihal  : Permohonan Pengisian Kuisioner  
Lampiran : 1 berkas 
 
Yth. 
Bapak/Ibu/Saudara/i 
Ditempat 
 Bapak/Ibu/Saudara/I dalam rangka menyelesaikan karya ilmiah (Skripsi) Fakultas 
Ekonomi dan Bisnis Islam Institut Agama Islam Negeri Surakarta (IAIN), maka saya :  
Nama  : Chientya Ayu Pangesthi 
NIM  : 15.52.11.019 
Judul  : Peran Brand Ambassador, Personal Selling, Advertising, Sales Promotion, 
Public Relatations terhadap Keputusan Pembelian Smartphone Vivo. 
Untuk membantu kelancaran dalam penelitian ini, saya mohon dengan hormat 
kesediaan saudara/I untuk mengisi kuisioner ini. Peran saudara/i akan sangat bermanfaat bagi 
keberhasilan yang dilaksanakan. Atas ketersediaan saudara/i untuk menjawab pertanyaan – 
pertanyaan pada kuesioner ini saya ucapkan terimakasih. 
Hormat Saya 
Peneliti 
 
Chientya Ayu Pangesthi 
                                                                                                  15.52.11.019 
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A.     Identitas Responden 
 Isilah pernyataan dibawah ini dengan memberi tanda   () 
1. Nama   : 
2. Jenis kelamin  :  Laki – laki    Perempuan 
3. Umur   : 
 18 – 25    36 – 45 
 26 – 35   > 45 
4. Pekerjaan  
 Pelajar/Mahasiswa   PNS 
 Swasta/ Wiraswasta  Lainnya 
5. Lama membeli smartphone Vivo 
 1- 3 tahun    > 3 tahun 
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B. Petunjuk Pengisian Kuesinoer 
Berilah respon terhadap pernyataan dalam tabel dengan memberikan tanda () pada 
kolom yang sesuai dengan persepsi Saudara/i mengenai pernyataan tersebut. Skala 
respon adalah berisikan sepuluh poin yaitu (1= Sangat Tidak Setuju hingga 10= 
Sangat Setuju)
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PERNYATAAN PENELITIAN 
1. Brand Ambassador 
 
No Pernyataan Alternatif Jawaban 
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 
1. Saya membeli smartphone 
vivo karena saya merasa 
duta merek smartphone 
vivo memiliki kesan yang 
baik dan kuat 
          
2 Agnes Monica,Maudy 
Ayunda, Afghan Syahreza, 
Pevita Pearce, Zaskia 
Sungkar, Shireen Sungkar 
memiliki citra yang baik 
dalam mempromosikan 
smartphone vivo 
          
3 Agnes Monica, Maudy 
Ayunda, Afghan Syahreza, 
Pevita Pearce, Zaskia 
Sungkar,Shireen Sungkar 
memiliki image yang 
bagus dalam mewakili 
duta merek sebagai brand 
ambassador vivo 
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2. Personal Selling  
No Pernyataan Alternatif Jawaban 
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 
1. Menurut saya tenaga 
penjual smartphone vivo 
berpenampilan rapi 
          
2 Menurut saya tutur bahasa 
yang disampaikan penjual 
mudah dimengerti 
          
3 Menurut saya tenaga 
penjual menguasai 
pengetahuan tentang 
smartphone vivo 
          
4 Menurut saya tenaga 
penjual bisa menjawab 
keberatan pembeli secara 
jelas 
          
5 Menurut saya tenaga 
penjual vivo mampu 
menjawab pertanyaan saya 
dengan baik ,memberikan 
pelayanan dengan baik 
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3. Advertising 
 
No Pernyataan Alternatif Jawaban 
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 
1. Saya tertarik dengan 
smartpone vivo yang 
diiklankan di televisi oleh 
Agnes Monica, Maudy 
Ayunda, Afghan 
Syahreza, Pevita Pearce, 
Zaskia Sungkar,Shireen 
Sungkar. 
          
2 Iklan smartphone vivo 
memiliki makna yang 
menarik pada target 
konsumennya 
          
3 Saya membeli 
smartphone vivo karena 
tertarik  dengan iklan 
yang ditayangkan di 
Televisi 
          
4 Iklan smartphone vivo 
sangat menarik dan 
komunikatif sehingga 
selalu mengingat iklan 
tersebut 
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4.Sales promotion  
No Pernyataan Alternatif Jawaban 
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 
1. Saya tertarik dengan 
smartpone vivo yang 
memberikan hadiah pada 
konsumen yang membeli 
smartphone vivo pada 
event tertentu 
          
2 Promosi melalui pameran 
dengan memberikan 
bonus dan potongan 
harga akan membuat saya 
tertarik untuk membeli 
smartphone vivo 
          
3 Pemberian diskon pada 
smartphone vivo 
membuat saya tertarik 
untuk membeli 
          
 
4. Public relations 
 
No Pernyataan Alternatif Jawaban 
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 
1. Event yang digelar 
smartphone vivo 
membuat saya tertarik 
untuk membeli 
          
2 Sponsorship smartphone 
vivo yang gencar 
membuat saya lebih 
mengenal smartphone 
vivo 
          
3 Smartphone vivo dalam 
mempromosikan 
produknya lewat event 
pada bantuan sosial 
membuat saya lebih 
tertarik untuk 
membelinya 
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6. Keputusan pembelian 
No Pernyataan Alternatif Jawaban 
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 
1. Saya membutuhkan 
smartphone vivo sebagai 
ponsel pribadi saya 
          
2 Saya mencari informasi 
kepada teman maupun 
saudara yang sudah 
menggunkan 
smartphone vivo 
          
3 Saya berusaha 
mengevaluasi produk 
smartphone lain di 
pasaran 
          
4 Keputusan untuk 
membeli smartphone 
vivo dilakukan setelah 
adanya promosi 
penjualan 
          
  
5 Saya membeli 
smartphone vivo 
berdasarkan kebutuhan 
saya 
          
6 Penggunaan smartphone 
vivo memuaskan 
          
7 Karena sesuai dengan 
kebutuhan saya akan 
melakukan pembelian 
kembali smartphone 
vivo 
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Lampiran 3 : Data Responden 
 
No Jenis Kelamin Umur pekerjaan lama pembelian 
1 Perempuan 18 – 25 Pelajar/Mahasiswa 1-3 tahun 
2 Laki – Laki 26 – 35  PNS 1-3 tahun 
3 Laki – Laki 18 – 25 Pelajar/Mahasiswa 1-3 tahun 
4 Laki – Laki  26 – 35  Swasta/Wiraswasta 1-3 tahun 
5 Perempuan 18 – 25  Pelajar/Mahasiswa 1-3 tahun 
6 Laki – Laki >45 PNS 1-3 tahun 
7 Perempuan 18 – 25 Pelajar/Mahasiswa 1-3 tahun 
8 Perempuan 36 – 45  PNS 1-3 tahun 
9 Perempuan 18 – 25 Pelajar/Mahasiswa 1-3 tahun 
10 Perempuan 18 – 25 Pelajar/Mahasiswa > 3 tahun 
11 Perempuan 18 – 25 Pelajar/Mahasiswa 1-3 tahun 
12 Perempuan 18 – 25 Pelajar/Mahasiswa 1-3 tahun 
13 Perempuan 18 – 25 Pelajar/Mahasiswa 1-3 tahun 
14 Perempuan 18 – 25 Pelajar/Mahasiswa 1-3 tahun 
15 Perempuan 18 – 25 PNS 1-3 tahun 
16 Perempuan 18 – 25 Pelajar/Mahasiswa 1-3 tahun 
17 Perempuan 18 – 25 Pelajar/Mahasiswa 1-3 tahun 
18 Laki – Laki 18 – 25 Swasta/Wiraswasta 1-3 tahun 
19 Perempuan 26 – 35 Pelajar/Mahasiswa 1-3 tahun 
20 Perempuan 18 – 25 Pelajar/Mahasiswa 1-3 tahun 
21 Perempuan 18 – 25 Pelajar/Mahasiswa 1-3 tahun 
22 Laki – Laki 18 – 25 Pelajar/Mahasiswa 1-3 tahun 
23 Laki – Laki 18 – 25 Pelajar/Mahasiswa 1-3 tahun 
24 Laki – Laki 18 – 25 Swasta/Wiraswasta 1-3 tahun 
25 Perempuan 18 – 25 Pelajar/Mahasiswa 1-3 tahun 
26 Perempuan 18 – 25 Pelajar/Mahasiswa 1-3 tahun 
27 Perempuan 18 – 25 Pelajar/Mahasiswa 1-3 tahun 
28 Perempuan 18 – 25 Swasta/Wiraswasta 1-3 tahun 
29 Perempuan 18 – 25 Pelajar/Mahasiswa 1-3 tahun 
30 Perempuan 26 – 35 Pelajar/Mahasiswa 1-3 tahun 
31 Perempuan 26 – 35 Pelajar/Mahasiswa 1-3 tahun 
32 Perempuan 18 – 25 Swasta/Wiraswasta 1-3 tahun 
33 Perempuan 18 – 25 Swasta/Wiraswasta 1-3 tahun 
34 Perempuan 18 – 25 Pelajar/Mahasiswa 1-3 tahun 
35 Perempuan 18 – 25 Swasta/Wiraswasta 1-3 tahun 
36 Perempuan 18 – 25 Pelajar/Mahasiswa 1-3 tahun 
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37 Laki – Laki 18 – 25 Swasta/Wiraswasta 1-3 tahun 
38 Laki – Laki 18 – 25 Pelajar/Mahasiswa 1-3 tahun 
39 Laki – Laki 18 – 25 Pelajar/Mahasiswa 1-3 tahun 
40 Perempuan 18 – 25 Pelajar/Mahasiswa 1-3 tahun 
41 Perempuan 18 – 25 Swasta/Wiraswasta 1-3 tahun 
42 Perempuan 26 – 35 Pelajar/Mahasiswa 1-3 tahun 
43 Perempuan 26 – 35 Swasta/Wiraswasta 1-3 tahun 
44 Perempuan 18 – 25 Pelajar/Mahasiswa 1-3 tahun 
45 Perempuan 18 – 25 Swasta/Wiraswasta 1-3 tahun 
46 Perempuan 18 – 25 PNS 1-3 tahun 
47 Perempuan 18 – 25 Swasta/Wiraswasta 1-3 tahun 
48 Laki – Laki 18 – 25 Swasta/Wiraswasta 1-3 tahun 
49 Laki – Laki 18 – 25 Swasta/Wiraswasta 1-3 tahun 
50 Laki – Laki 18 – 25 PNS 1-3 tahun 
51 Laki – Laki 18 – 25 Swasta/Wiraswasta 1-3 tahun 
52 Perempuan 18 – 25 Swasta/Wiraswasta 1-3 tahun 
53 Perempuan 18 – 25 Pelajar/Mahasiswa 1-3 tahun 
54 Perempuan 18 – 25 Swasta/Wiraswasta 1-3 tahun 
55 Laki – Laki 18 – 25 Swasta/Wiraswasta 1-3 tahun 
56 Laki – Laki 18 – 25 Pelajar/Mahasiswa 1-3 tahun 
57 Perempuan 18 – 25 Pelajar/Mahasiswa 1-3 tahun 
58 Perempuan 18 – 25 Swasta/Wiraswasta 1-3 tahun 
59 Perempuan 18 – 25 Pelajar/Mahasiswa 1-3 tahun 
60 Perempuan 18 – 25 Swasta/Wiraswasta 1-3 tahun 
61 Perempuan 18 – 25 Swasta/Wiraswasta 1-3 tahun 
62 Perempuan 18 – 25 Swasta/Wiraswasta > 3 tahun 
63 Laki – Laki 18 – 25 Pelajar/Mahasiswa 1-3 tahun 
64 Laki – Laki 18 – 25 Swasta/Wiraswasta > 3 tahun 
65 Laki – Laki 18 – 25 Pelajar/Mahasiswa 1-3 tahun 
66 Laki – Laki 18 – 25 Swasta/Wiraswasta > 3 tahun 
67 Perempuan 18 – 25 PNS > 3 tahun 
68 Perempuan 26 – 35 Swasta/Wiraswasta > 3 tahun 
69 Perempuan 26 – 35 PNS > 3 tahun 
70 Perempuan  26 – 35 PNS > 3 tahun 
71 Perempuan 26 – 35 Lainnya > 3 tahun 
72 Perempuan 18 – 25 Swasta/Wiraswasta 1-3 tahun 
73 Perempuan 18 – 25 Swasta/Wiraswasta > 3 tahun 
74 Laki – Laki 18 – 25 Swasta/Wiraswasta > 3 tahun 
75 Laki – Laki 18 – 25 Swasta/Wiraswasta > 3 tahun 
76 Laki – Laki 18 – 25 Swasta/Wiraswasta > 3 tahun 
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77 Laki – Laki 18 – 25 Swasta/Wiraswasta > 3 tahun 
78 Perempuan 18 – 25 Swasta/Wiraswasta > 3 tahun 
79 Perempuan 18 – 25 Pelajar/Mahasiswa 1-3 tahun 
80 Perempuan 18 – 25 Lainnya 1-3 tahun 
81 Perempuan 18 – 25 Swasta/Wiraswasta 1-3 tahun 
82 Perempuan 18 – 25 Lainnya 1-3 tahun 
83 Perempuan 18 – 25 Pelajar/Mahasiswa 1-3 tahun 
84 Perempuan 18 – 25 Swasta/Wiraswasta 1-3 tahun 
85 Perempuan 18 – 25 Pelajar/Mahasiswa 1-3 tahun 
86 Perempuan 18 – 25 Pelajar/Mahasiswa 1-3 tahun 
87 Perempuan 18 – 25 Swasta/Wiraswasta 1-3 tahun 
88 Perempuan 18 – 25 Pelajar/Mahasiswa 1-3 tahun 
89 Perempuan 18 – 25 Pelajar/Mahasiswa 1-3 tahun 
90 Laki – Laki 18 – 25 Pelajar/Mahasiswa 1-3 tahun 
91 Laki – Laki 18 – 25 Swasta/Wiraswasta 1-3 tahun 
92 Perempuan 18 – 25 Swasta/Wiraswasta 1-3 tahun 
93 Perempuan 26 – 35 Swasta/Wiraswasta 1-3 tahun 
94 Perempuan 26 – 35 Pelajar/Mahasiswa 1-3 tahun 
95 Perempuan 18 – 25 Swasta/Wiraswasta 1-3 tahun 
96 Laki – Laki 18 – 25 Swasta/Wiraswasta 1-3 tahun 
97 Laki – Laki 18 – 25 Swasta/Wiraswasta 1-3 tahun 
98 Perempuan 18 – 25 Swasta/Wiraswasta 1-3 tahun 
99 Perempuan 18 – 25 Swasta/Wiraswasta 1-3 tahun 
100 Laki – Laki 18 – 25 Pelajar/Mahasiswa 1-3 tahun 
101 Laki – Laki 18 – 25 Pelajar/Mahasiswa 1-3 tahun 
102 Laki – Laki 18 – 25 Pelajar/Mahasiswa 1-3 tahun 
103 Laki – Laki 18 – 25 Pelajar/Mahasiswa 1-3 tahun 
104 Perempuan 18 – 25 Pelajar/Mahasiswa 1-3 tahun 
105 Perempuan 18 – 25 Swasta/Wiraswasta 1-3 tahun 
106 Perempuan 18 – 25 Swasta/Wiraswasta 1-3 tahun 
107 Perempuan 18 – 25 Swasta/Wiraswasta 1-3 tahun 
108 Laki – Laki 18 – 25 Pelajar/Mahasiswa 1-3 tahun 
109 Laki – Laki 18 – 25 Pelajar/Mahasiswa 1-3 tahun 
110 Laki – Laki 18 – 25 Pelajar/Mahasiswa 1-3 tahun 
111 Laki – Laki 18 – 25 Swasta/Wiraswasta 1-3 tahun 
112 Laki – Laki 18 – 25 Swasta/Wiraswasta 1-3 tahun 
113 Laki – Laki 18 – 25 Swasta/Wiraswasta 1-3 tahun 
114 Laki – Laki 18 – 25 Pelajar/Mahasiswa 1-3 tahun 
115 Laki – Laki 26 – 35 Swasta/Wiraswasta 1-3 tahun 
116 Perempuan 26 – 35 Swasta/Wiraswasta 1-3 tahun 
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117 Perempuan 26 – 35 Swasta/Wiraswasta 1-3 tahun 
118 Perempuan 18 – 25 Swasta/Wiraswasta 1-3 tahun 
119 Perempuan 18 – 25 Swasta/Wiraswasta 1-3 tahun 
120 Perempuan 18 – 25 Pelajar/Mahasiswa 1-3 tahun 
121 Perempuan 18 – 25 Pelajar/Mahasiswa 1-3 tahun 
122 Perempuan 18 – 25 Pelajar/Mahasiswa 1-3 tahun 
123 Perempuan 18 – 25 Swasta/Wiraswasta 1-3 tahun 
124 Laki – Laki 26 – 35 Swasta/Wiraswasta 1-3 tahun 
125 Laki – Laki 18 – 25 Swasta/Wiraswasta 1-3 tahun 
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Lampiran 4 : Rekapan Data Responden 
 
No 
Responden 
Brand Ambassador  
Total 
Personal Selling 
Total 
X1.1 X1.2 X1.3 X2.1 X2.2 X3.3 X4.4 X5.5 
1 8 7 8 23 9 8 8 8 9 42 
2 8 7 6 21 9 9 10 10 9 47 
3 8 8 8 24 8 8 8 8 8 40 
4 9 7 9 25 9 9 9 10 10 47 
5 7 9 7 23 5 7 7 9 7 35 
6 5 6 5 16 7 7 6 7 7 34 
7 9 8 9 26 10 7 7 7 7 38 
8 7 9 8 24 9 9 9 8 9 44 
9 8 5 7 20 8 9 9 9 8 43 
10 10 9 9 28 10 10 10 10 10 50 
11 7 8 8 23 7 8 8 9 9 41 
12 5 7 6 18 6 6 6 5 5 28 
13 7 7 8 22 7 7 6 8 7 35 
14 9 9 9 27 9 9 9 9 9 45 
15 9 10 10 29 10 10 10 10 10 50 
16 9 8 7 24 9 9 9 10 9 46 
17 4 5 5 14 5 6 5 7 6 29 
18 6 6 6 18 6 6 5 5 5 27 
19 9 10 10 29 10 10 10 10 10 50 
20 7 8 7 22 9 9 8 8 9 43 
21 5 5 5 15 5 5 5 5 5 25 
22 9 10 9 28 9 9 9 9 9 45 
23 7 8 5 20 9 8 7 8 8 40 
24 7 8 6 21 8 8 9 9 8 42 
25 8 6 8 22 8 9 9 8 9 43 
26 7 9 8 24 9 10 10 10 9 48 
27 9 9 9 27 9 9 9 10 10 47 
28 7 6 8 21 9 8 8 7 9 41 
29 8 7 8 23 9 8 7 8 6 38 
30 8 7 9 24 8 7 7 9 9 40 
31 7 6 6 19 8 9 9 9 9 44 
32 8 8 8 24 7 7 8 9 8 39 
33 8 7 8 23 7 8 8 7 8 38 
34 9 8 8 25 9 8 8 7 9 41 
35 7 8 9 24 9 8 9 8 8 42 
36 8 7 9 24 8 8 7 7 8 38 
37 7 8 7 22 8 7 8 8 8 39 
38 7 8 8 23 7 9 9 9 9 43 
39 7 8 8 23 8 8 8 7 9 40 
40 8 7 8 23 7 7 8 7 8 37 
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41 8 7 6 21 6 8 9 9 9 41 
42 7 7 8 22 7 8 6 8 8 37 
43 7 8 7 22 9 7 7 7 8 38 
44 8 7 7 22 7 8 8 8 7 38 
45 6 7 7 20 7 6 8 6 7 34 
46 6 8 7 21 8 8 8 7 8 39 
47 6 8 6 20 8 8 8 6 8 38 
48 8 6 8 22 8 7 7 8 8 38 
49 7 8 7 22 8 8 7 9 7 39 
50 6 6 7 19 8 6 7 7 6 34 
51 6 7 6 19 8 7 6 7 6 34 
52 6 6 5 17 7 7 6 7 6 33 
53 9 7 9 25 7 6 6 8 7 34 
54 7 6 7 20 8 7 6 8 7 36 
55 6 5 6 17 5 8 7 7 6 33 
56 7 5 5 17 7 7 7 6 8 35 
57 6 7 6 19 7 5 8 6 8 34 
58 6 8 7 21 6 7 7 7 7 34 
59 7 6 7 20 6 7 7 6 6 32 
60 6 8 8 22 6 8 7 7 8 36 
61 9 10 9 28 10 9 10 9 9 47 
62 9 10 10 29 9 10 9 9 10 47 
63 9 10 9 28 9 10 9 10 9 47 
64 10 10 9 29 10 9 10 9 10 48 
65 10 9 10 29 9 9 9 10 9 46 
66 9 9 10 28 9 10 9 9 10 47 
67 9 10 9 28 10 9 10 10 9 48 
68 9 9 10 28 9 10 10 10 9 48 
69 9 9 10 28 10 10 9 9 10 48 
70 9 10 9 28 10 9 10 9 10 48 
71 9 10 10 29 9 10 9 10 9 47 
72 9 10 9 28 9 9 10 10 9 47 
73 10 9 10 29 9 10 10 9 10 48 
74 9 10 9 28 10 10 9 10 10 49 
75 9 10 10 29 9 10 9 10 10 48 
76 9 10 10 29 9 9 10 10 9 47 
77 9 10 10 29 9 9 10 9 9 46 
78 9 10 9 28 10 10 10 10 9 49 
79 7 6 7 20 8 7 9 9 7 40 
80 7 6 6 19 4 3 3 4 5 19 
81 8 7 7 22 6 7 8 7 7 35 
82 8 6 7 21 5 5 4 4 4 22 
83 6 5 5 16 7 7 8 7 7 36 
84 7 6 8 21 7 8 8 7 6 36 
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85 7 6 5 18 7 7 7 7 8 36 
86 7 6 5 18 6 8 8 8 7 37 
87 6 5 4 15 7 4 6 7 7 31 
88 6 7 5 18 6 5 5 8 8 32 
89 7 5 5 17 6 6 8 8 9 37 
90 6 5 5 16 6 5 5 7 8 31 
91 6 5 7 18 6 8 8 6 7 35 
92 7 5 4 16 6 6 7 8 7 34 
93 6 7 6 19 7 5 6 7 6 31 
94 7 6 7 20 7 6 8 7 6 34 
95 6 5 7 18 5 6 5 6 6 28 
96 7 5 4 16 7 8 8 5 8 36 
97 6 7 5 18 6 5 6 7 5 29 
98 7 6 5 18 7 7 6 9 9 38 
99 6 7 4 17 7 7 6 8 7 35 
100 7 5 5 17 5 4 8 8 9 34 
101 5 5 7 17 6 8 8 9 9 40 
102 6 6 5 17 7 5 7 7 6 32 
103 6 6 7 19 8 8 7 9 7 39 
104 7 9 8 24 8 7 8 6 6 35 
105 8 7 9 24 8 7 9 9 8 41 
106 8 8 7 23 8 8 9 8 8 41 
107 7 7 8 22 9 9 8 8 7 41 
108 6 5 8 19 7 6 8 8 9 38 
109 8 8 6 22 7 7 7 6 8 35 
110 7 7 6 20 8 8 7 9 7 39 
111 6 10 9 25 6 7 7 7 8 35 
112 7 7 8 22 9 9 7 7 7 39 
113 6 7 7 20 8 8 8 8 9 41 
114 9 7 6 22 7 7 9 6 9 38 
115 8 8 8 24 9 8 7 7 9 40 
116 6 8 5 19 9 8 8 7 9 41 
117 7 7 9 23 7 7 8 6 6 34 
118 8 8 9 25 7 7 6 6 8 34 
119 7 6 8 21 9 9 8 7 7 40 
120 7 8 9 24 8 7 8 8 8 39 
121 6 8 9 23 7 6 8 9 9 39 
122 9 8 8 25 8 7 7 6 6 34 
123 6 6 7 19 8 7 8 8 9 40 
124 7 9 8 24 9 8 8 7 7 39 
125 7 6 6 19 9 8 7 7 6 37 
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Advertising 
Total 
Sales Promotion 
Total 
X3.1 X3.2 X3.3 X3.4 X4.1 X4.2 X4.3 
8 9 9 8 34 8 8 9 25 
8 9 8 9 34 8 9 9 26 
8 8 8 8 32 8 8 8 24 
9 9 8 9 35 8 9 8 25 
9 7 5 3 24 5 8 8 21 
3 5 2 2 12 2 2 2 6 
7 7 7 7 28 7 7 7 21 
7 8 7 6 28 7 8 9 24 
8 8 9 6 31 8 7 9 24 
7 7 6 8 28 8 8 8 24 
7 7 6 6 26 7 7 8 22 
5 8 9 5 27 5 5 8 18 
8 8 6 7 29 7 6 6 19 
9 9 9 9 36 9 9 9 27 
9 9 9 10 37 10 9 8 27 
7 9 7 5 28 7 8 9 24 
5 4 3 3 15 1 4 4 9 
6 6 6 6 24 6 6 5 17 
8 10 10 10 38 8 9 9 26 
9 8 9 8 34 8 8 9 25 
5 8 8 8 29 8 8 8 24 
9 9 9 9 36 9 9 10 28 
8 7 7 6 28 8 7 6 21 
8 8 9 9 34 7 9 10 26 
9 9 7 7 32 6 8 9 23 
9 10 9 9 37 9 10 10 29 
9 9 10 9 37 9 9 9 27 
9 9 8 7 33 7 7 9 23 
8 6 9 9 32 8 9 7 24 
7 8 8 9 32 8 8 7 23 
8 9 9 8 34 7 9 8 24 
7 6 7 8 28 8 8 7 23 
7 7 6 6 26 8 8 9 25 
7 8 8 8 31 9 8 9 26 
7 6 8 8 29 8 8 7 23 
7 7 9 8 31 8 9 8 25 
8 8 8 8 32 8 8 8 24 
8 9 9 8 34 9 8 9 26 
6 8 9 8 31 8 8 8 24 
6 7 6 6 25 7 9 10 26 
9 8 8 9 34 7 9 10 26 
8 8 7 8 31 8 8 7 23 
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8 8 7 6 29 6 7 7 20 
8 7 7 7 29 7 8 9 24 
6 6 7 7 26 7 8 9 24 
7 6 6 8 27 8 9 10 27 
7 6 7 6 26 8 7 9 24 
7 7 9 8 31 8 8 7 23 
7 9 7 8 31 8 7 8 23 
7 6 6 7 26 7 8 9 24 
7 6 6 5 24 7 7 7 21 
7 6 7 6 26 6 7 9 22 
6 7 7 6 26 7 6 9 22 
6 7 5 5 23 5 8 9 22 
6 6 7 6 25 6 8 9 23 
6 7 6 6 25 6 7 6 19 
6 7 7 6 26 6 8 8 22 
7 7 6 8 28 6 6 7 19 
7 8 6 8 29 7 8 6 21 
7 8 6 7 28 6 7 9 22 
9 10 9 10 38 9 9 9 27 
9 9 10 9 37 9 10 9 28 
10 10 9 10 39 10 9 10 29 
10 9 10 9 38 10 9 10 29 
9 9 10 9 37 10 9 9 28 
9 10 10 9 38 9 10 10 29 
10 9 10 9 38 10 9 10 29 
9 10 10 9 38 9 9 10 28 
9 9 10 10 38 9 10 10 29 
9 10 10 10 39 9 10 9 28 
10 9 9 10 38 9 9 10 28 
9 9 10 10 38 9 9 9 27 
10 9 10 9 38 9 10 9 28 
9 9 10 9 37 10 9 10 29 
9 9 9 10 37 10 9 9 28 
9 10 10 9 38 9 10 9 28 
10 10 10 9 39 9 10 10 29 
9 9 9 10 37 9 9 10 28 
6 6 7 6 25 6 8 9 23 
6 4 5 6 21 5 6 6 17 
7 7 7 7 28 6 7 9 22 
5 4 6 6 21 8 7 9 24 
7 6 6 7 26 6 6 6 18 
5 5 6 5 21 6 6 9 21 
6 6 6 6 24 7 8 9 24 
6 5 5 5 21 6 5 9 20 
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5 5 4 4 18 5 7 9 21 
6 5 5 3 19 5 5 9 19 
6 7 6 4 23 7 5 9 21 
6 5 5 4 20 5 8 8 21 
7 5 4 4 20 5 5 8 18 
6 4 6 4 20 5 7 9 21 
5 5 6 5 21 5 7 8 20 
5 5 4 4 18 7 7 9 23 
5 4 5 3 17 7 5 8 20 
6 4 4 5 19 6 8 9 23 
6 4 3 5 18 5 6 8 19 
6 6 5 7 24 7 7 9 23 
5 5 4 4 18 6 5 9 20 
6 4 4 3 17 5 8 6 34 
6 5 7 4 22 6 8 9 23 
6 8 5 8 27 7 5 8 20 
7 5 5 8 25 7 6 9 22 
8 7 7 8 30 8 8 8 24 
8 7 7 7 29 8 8 8 24 
7 7 8 8 30 9 9 8 26 
8 9 6 7 30 9 8 7 24 
8 9 7 6 30 8 8 9 25 
8 8 7 6 29 8 8 6 22 
8 8 8 6 30 9 8 9 26 
7 7 8 8 30 8 7 7 9 
8 8 8 7 31 9 8 8 7 
7 7 6 6 26 8 8 7 7 
8 8 9 9 34 9 7 7 7 
9 9 8 7 33 8 8 7 7 
9 9 7 8 33 7 7 5 6 
7 7 6 6 26 8 8 9 9 
9 9 8 8 34 9 9 8 8 
9 8 7 9 33 8 8 9 9 
7 7 8 9 31 8 8 8 6 
8 8 7 9 32 8 8 7 6 
7 7 8 9 31 6 8 8 9 
8 9 7 7 31 7 8 8 8 
8 9 9 8 34 9 8 8 8 
7 8 8 7 30 7 7 7 9 
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Public Relations Total Keputusan Pembelian Total 
X5.1 X5.2 X5.3 
 
Y1 Y2 Y3 Y4 Y5 Y6 Y7 
 
7 8 8 23 9 9 9 8 10 10 10 65 
9 10 9 28 9 8 9 9 10 10 10 65 
8 8 8 24 8 8 8 8 8 8 8 56 
9 7 8 24 9 8 8 9 9 9 10 62 
7 6 7 20 8 8 7 8 5 7 7 50 
2 5 5 12 5 2 2 2 6 6 1 24 
8 7 7 22 7 7 7 7 9 9 7 53 
8 9 9 26 9 6 8 9 8 9 8 57 
7 7 8 22 9 6 9 9 7 9 8 57 
9 8 8 25 8 9 3 3 9 10 10 52 
7 7 7 21 7 6 8 7 8 8 7 51 
5 5 5 15 7 5 9 7 8 7 4 47 
6 6 6 18 8 6 7 8 9 9 9 56 
9 9 9 27 9 9 9 9 5 8 7 56 
9 7 8 24 10 10 8 9 10 10 10 67 
7 7 6 20 8 6 8 8 8 9 8 55 
3 6 5 14 3 3 3 8 4 4 3 28 
5 6 5 16 6 6 6 6 6 6 6 42 
9 9 9 27 10 8 9 10 10 10 10 67 
8 8 8 24 9 9 9 9 10 9 10 65 
8 7 8 23 6 8 7 8 7 6 5 47 
9 9 9 27 9 10 9 9 9 8 10 64 
9 8 7 24 8 9 8 8 8 8 9 58 
8 8 7 23 9 9 9 9 9 8 9 62 
7 8 8 23 8 8 7 9 7 8 7 54 
9 9 9 27 9 9 8 9 9 9 9 62 
9 9 9 27 9 9 8 9 9 9 9 62 
9 9 8 26 9 9 8 9 9 9 8 61 
8 9 9 26 9 8 8 7 9 9 9 59 
9 8 9 26 9 8 9 8 9 9 8 60 
8 9 7 24 9 9 8 9 8 7 7 57 
8 8 8 24 8 8 8 7 8 7 6 52 
8 7 8 23 8 8 7 8 8 7 9 55 
8 9 8 25 9 8 9 8 8 7 8 57 
8 8 7 23 8 7 8 8 8 9 7 55 
7 9 8 24 9 8 7 9 7 9 8 57 
7 8 8 23 7 9 7 9 7 9 9 57 
8 8 8 24 7 8 9 8 9 9 9 59 
7 7 7 21 9 8 8 8 8 7 8 56 
8 6 7 21 6 8 8 7 9 8 8 54 
6 9 8 23 9 7 9 7 9 8 9 58 
8 7 8 23 8 7 8 7 8 8 8 54 
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8 6 6 20 7 8 8 7 5 6 6 47 
7 7 7 21 7 6 7 7 7 8 8 50 
6 8 7 21 7 8 8 8 9 8 9 57 
8 7 6 21 9 8 8 8 8 8 8 57 
7 7 7 21 9 8 8 8 9 8 9 59 
8 8 6 22 7 9 7 9 8 8 8 56 
6 7 7 20 9 8 7 9 8 9 8 58 
7 7 7 21 8 7 7 7 9 8 7 53 
7 7 7 21 7 6 7 6 5 7 8 46 
7 7 8 22 8 7 7 7 8 9 8 54 
8 8 7 23 8 6 8 7 7 7 8 51 
6 6 6 18 6 6 7 7 8 8 8 50 
7 7 7 21 7 8 8 7 7 8 7 52 
8 6 8 22 8 6 6 7 7 8 8 50 
6 8 8 22 7 7 7 6 6 8 6 47 
7 7 6 20 8 7 7 7 6 8 7 50 
7 7 8 22 6 6 7 8 7 6 7 47 
6 8 7 21 9 6 7 8 7 7 8 52 
9 9 9 27 9 10 10 9 9 10 10 67 
10 10 9 29 10 9 10 10 10 9 9 67 
9 9 10 28 10 9 10 8 9 10 10 66 
10 9 9 28 10 9 10 9 10 9 10 67 
10 10 10 30 9 9 10 9 10 9 10 66 
9 9 10 28 9 10 9 9 9 10 10 66 
10 9 10 29 9 10 10 9 9 9 9 65 
9 9 9 27 10 9 10 10 9 10 9 67 
10 9 10 29 9 10 9 9 9 9 10 65 
10 10 9 29 9 10 10 9 9 10 9 66 
9 10 9 28 9 10 9 10 9 10 9 66 
10 10 9 29 9 9 10 9 9 9 10 65 
10 9 10 29 9 9 9 10 9 10 10 66 
10 10 9 29 10 10 9 9 10 9 9 66 
10 9 10 29 9 9 10 9 9 10 9 65 
10 10 9 29 10 9 10 10 10 9 9 67 
9 9 9 27 10 10 9 9 9 10 10 67 
10 9 9 28 9 9 10 10 10 9 9 66 
7 7 6 20 9 7 7 8 8 8 8 55 
5 6 5 16 7 9 8 7 7 7 8 53 
8 8 8 24 7 7 7 8 9 7 8 53 
5 8 7 20 8 7 8 7 7 8 6 51 
6 4 6 16 6 7 7 7 6 6 6 45 
8 6 7 21 6 8 6 6 8 7 8 49 
6 7 6 19 5 6 8 7 7 8 9 50 
6 7 5 18 6 5 7 6 7 7 8 46 
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6 5 3 14 8 5 7 8 8 5 9 50 
7 4 4 15 6 8 6 9 9 7 6 51 
6 4 6 16 5 7 7 8 7 8 7 49 
5 4 3 12 6 5 6 6 5 8 8 44 
6 5 7 18 6 7 5 6 6 7 5 42 
6 5 7 18 6 7 5 7 6 7 6 44 
6 7 6 19 6 7 6 7 6 7 7 46 
5 6 6 17 6 7 6 7 8 8 7 49 
6 8 5 19 6 5 7 7 8 8 6 47 
7 6 3 16 6 6 8 6 6 7 7 46 
5 4 6 15 6 7 8 8 6 6 5 46 
6 5 8 19 6 8 6 7 7 8 8 50 
7 6 5 18 7 5 6 6 7 8 8 47 
6 5 4 15 6 5 7 7 6 8 8 47 
5 4 6 15 7 6 5 6 7 7 8 46 
6 5 8 19 6 7 5 5 6 7 7 43 
5 6 6 17 8 8 6 8 8 7 8 53 
9 7 7 23 9 7 8 7 6 7 8 52 
8 7 8 23 8 7 7 8 8 8 8 54 
8 9 8 25 8 9 7 7 8 8 9 56 
8 8 9 25 7 7 8 8 9 8 7 54 
7 7 6 20 8 8 9 9 6 7 8 55 
9 8 8 25 7 7 6 8 9 7 8 52 
6 7 7 20 7 7 7 8 8 8 9 54 
9 8 7 24 8 8 8 7 7 8 8 54 
7 6 8 21 7 7 9 9 8 8 8 56 
8 9 9 26 8 8 7 9 9 8 8 57 
8 9 8 25 8 8 9 9 9 7 8 58 
7 8 8 23 9 9 8 8 8 6 6 54 
9 8 9 26 8 8 7 6 6 9 8 52 
8 7 9 24 9 7 7 8 6 8 9 54 
7 6 6 19 9 9 9 7 7 8 9 58 
7 7 7 21 8 8 8 7 7 9 6 53 
7 8 8 23 9 8 7 8 7 7 8 54 
8 9 7 24 8 7 9 7 8 9 6 54 
9 8 8 25 9 9 8 8 7 8 7 56 
7 7 7 21 8 8 9 9 9 6 7 56 
8 9 9 26 7 6 8 9 8 7 9 54 
7 8 8 23 9 8 8 7 8 7 7 54 
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Lampiran 5 : Statistik Deskriptif Responden 
 
Jeniskelamin 
 Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 
Valid 
Laki-Laki 43 34.4 34.4 34.4 
perempuan 1 .8 .8 35.2 
Perempuan 81 64.8 64.8 100.0 
Total 125 100.0 100.0  
 
 
Umur 
 Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 
Valid 
>45 1 .8 .8 .8 
18 - 25 82 65.6 65.6 66.4 
26 - 35 34 27.2 27.2 93.6 
36 - 45 8 6.4 6.4 100.0 
Total 125 100.0 100.0  
 
 
Pekerjaan 
 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 
Percent 
Valid 
Lainnya 3 2.4 2.4 2.4 
Pelajar/Mahasiswa 62 49.6 49.6 52.0 
PNS 9 7.2 7.2 59.2 
Swasta/Wiraswasta 51 40.8 40.8 100.0 
Total 125 100.0 100.0  
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Lamapembelian 
 Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 
Valid 
> 3 tahun 15 12.0 12.0 12.0 
1-3 tahun 110 88.0 88.0 100.0 
Total 125 100.0 100.0  
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Lampiran 6 : Hasil Validitas dan Reliabilitas 
Hasil Validitas dan reliabilitas Brand Ambassador 
 
Correlations 
 X1.1 X1.2 X1.3 TOTALX1 
X1.1 
Pearson Correlation 1 .707
**
 .752
**
 .888
**
 
Sig. (2-tailed)  .000 .000 .000 
N 125 125 125 125 
X1.2 
Pearson Correlation .707
**
 1 .747
**
 .909
**
 
Sig. (2-tailed) .000  .000 .000 
N 125 125 125 125 
X1.3 
Pearson Correlation .752
**
 .747
**
 1 .924
**
 
Sig. (2-tailed) .000 .000  .000 
N 125 125 125 125 
TOTALX1 
Pearson Correlation .888
**
 .909
**
 .924
**
 1 
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000  
N 125 125 125 125 
**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 
 *. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed) 
 
 
Case Processing Summary 
 N % 
Cases 
Valid 125 100.0 
Excluded
a
 0 .0 
Total 125 100.0 
a. Listwise deletion based on all variables in the 
procedure. 
 
 
Reliability Statistics 
Cronbach's 
Alpha 
N of Items 
.887 3 
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Hasil Uji Validitas dan Reliabilitas Personal Selling  
 
Correlations 
 X2.1 X2.2 X2.3 X2.4 X2.5 TOTALX
2 
X2.1 
Pearson 
Correlation 
1 .761
**
 .721
**
 .604
**
 .629
**
 .845
**
 
Sig. (2-tailed)  .000 .000 .000 .000 .000 
N 125 125 125 125 125 125 
X2.2 
Pearson 
Correlation 
.761
**
 1 .774
**
 .710
**
 .692
**
 .899
**
 
Sig. (2-tailed) .000  .000 .000 .000 .000 
N 125 125 125 125 125 125 
X2.3 
Pearson 
Correlation 
.721
**
 .774
**
 1 .748
**
 .760
**
 .911
**
 
Sig. (2-tailed) .000 .000  .000 .000 .000 
N 125 125 125 125 125 125 
X2.4 
Pearson 
Correlation 
.604
**
 .710
**
 .748
**
 1 .761
**
 .868
**
 
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000  .000 .000 
N 125 125 125 125 125 125 
X2.5 
Pearson 
Correlation 
.629
**
 .692
**
 .760
**
 .761
**
 1 .872
**
 
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000  .000 
N 125 125 125 125 125 125 
TOTALX
2 
Pearson 
Correlation 
.845
**
 .899
**
 .911
**
 .868
**
 .872
**
 1 
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000  
N 125 125 125 125 125 125 
**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 
*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed) 
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Case Processing Summary 
 N % 
Cases 
Valid 125 100.0 
Excluded
a
 0 .0 
Total 125 100.0 
a. Listwise deletion based on all variables in the 
procedure. 
 
 
Reliability Statistics 
Cronbach's 
Alpha 
N of Items 
.926 5 
 
Hasil Uji Validitas dan Reliabilitas Advertising 
 
Correlations 
 X3.1 X3.2 X3.3 X3.4 TOTALX3 
X3.1 
Pearson Correlation 1 .807
**
 .731
**
 .725
**
 .885
**
 
Sig. (2-tailed)  .000 .000 .000 .000 
N 125 125 125 125 125 
X3.2 
Pearson Correlation .807
**
 1 .809
**
 .750
**
 .921
**
 
Sig. (2-tailed) .000  .000 .000 .000 
N 125 125 125 125 125 
X3.3 
Pearson Correlation .731
**
 .809
**
 1 .789
**
 .921
**
 
Sig. (2-tailed) .000 .000  .000 .000 
N 125 125 125 125 125 
X3.4 
Pearson Correlation .725
**
 .750
**
 .789
**
 1 .908
**
 
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000  .000 
N 125 125 125 125 125 
TOTALX3 
Pearson Correlation .885
**
 .921
**
 .921
**
 .908
**
 1 
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000  
N 125 125 125 125 125 
**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 
*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed) 
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Case Processing Summary 
 N % 
Cases 
Valid 125 100.0 
Excluded
a
 0 .0 
Total 125 100.0 
a. Listwise deletion based on all variables in the 
procedure. 
 
 
Reliability Statistics 
Cronbach's 
Alpha 
N of Items 
.926 4 
 
Hasil Uji Validitas dan Realiabilitas Sales Promotion 
 
Correlations 
 X4.1 X4.2 X4.3 TOTALX4 
X4.1 
Pearson Correlation 1 .673
**
 .386
**
 .399
**
 
Sig. (2-tailed)  .000 .000 .000 
N 125 125 125 125 
X4.2 
Pearson Correlation .673
**
 1 .463
**
 .510
**
 
Sig. (2-tailed) .000  .000 .000 
N 125 125 125 125 
X4.3 
Pearson Correlation .386
**
 .463
**
 1 .541
**
 
Sig. (2-tailed) .000 .000  .000 
N 125 125 125 125 
TOTALX4 
Pearson Correlation .399
**
 .510
**
 .541
**
 1 
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000  
N 125 125 125 125 
**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 
*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed) 
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Case Processing Summary 
 N % 
Cases 
Valid 125 100.0 
Excluded
a
 0 .0 
Total 125 100.0 
a. Listwise deletion based on all variables in the 
procedure. 
 
 
Reliability Statistics 
Cronbach's 
Alpha 
N of Items 
.755 3 
 
 
Hasil Uji Validitas dan Reliabilitas Public Relations 
 
Correlations 
 X5.1 X5.2 X5.3 TOTALX5 
X5.1 
Pearson Correlation 1 .761
**
 .772
**
 .916
**
 
Sig. (2-tailed)  .000 .000 .000 
N 125 125 125 125 
X5.2 
Pearson Correlation .761
**
 1 .774
**
 .920
**
 
Sig. (2-tailed) .000  .000 .000 
N 125 125 125 125 
X5.3 
Pearson Correlation .772
**
 .774
**
 1 .924
**
 
Sig. (2-tailed) .000 .000  .000 
N 125 125 125 125 
TOTALX5 
Pearson Correlation .916
**
 .920
**
 .924
**
 1 
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000  
N 125 125 125 125 
**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 
*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed) 
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Case Processing Summary 
 N % 
Cases 
Valid 125 100.0 
Excluded
a
 0 .0 
Total 125 100.0 
a. Listwise deletion based on all variables in the 
procedure. 
 
 
Reliability Statistics 
Cronbach's 
Alpha 
N of Items 
.909 3 
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Hasil Uji Validitas dan Reliabilitas Keputusan Pembelian 
Correlations 
 Y1 Y2 Y3 Y4 Y5 Y6 Y7 TOTAL
Y 
Y1 
Pearson 
Correlation 
1 .639
**
 .674
**
 .637
**
 .564
**
 .575
**
 .590
**
 .827
**
 
Sig. (2-tailed)  .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 
N 125 125 125 125 125 125 125 125 
Y2 
Pearson 
Correlation 
.639
**
 1 .621
**
 .648
**
 .537
**
 .549
**
 .534
**
 .808
**
 
Sig. (2-tailed) .000  .000 .000 .000 .000 .000 .000 
N 125 125 125 125 125 125 125 125 
Y3 
Pearson 
Correlation 
.674
**
 .621
**
 1 .662
**
 .607
**
 .590
**
 .501
**
 .822
**
 
Sig. (2-tailed) .000 .000  .000 .000 .000 .000 .000 
N 125 125 125 125 125 125 125 125 
Y4 
Pearson 
Correlation 
.637
**
 .648
**
 .662
**
 1 .645
**
 .517
**
 .553
**
 .818
**
 
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000  .000 .000 .000 .000 
N 125 125 125 125 125 125 125 125 
Y5 
Pearson 
Correlation 
.564
**
 .537
**
 .607
**
 .645
**
 1 .581
**
 .599
**
 .803
**
 
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000  .000 .000 .000 
N 125 125 125 125 125 125 125 125 
Y6 
Pearson 
Correlation 
.575
**
 .549
**
 .590
**
 .517
**
 .581
**
 1 .654
**
 .787
**
 
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000  .000 .000 
N 125 125 125 125 125 125 125 125 
Y7 
Pearson 
Correlation 
.590
**
 .534
**
 .501
**
 .553
**
 .599
**
 .654
**
 1 .787
**
 
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000 .000  .000 
N 125 125 125 125 125 125 125 125 
TOTALY 
Pearson 
Correlation 
.827
**
 .808
**
 .822
**
 .818
**
 .803
**
 .787
**
 .787
**
 1 
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000  
N 125 125 125 125 125 125 125 125 
**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 
*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed) 
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Case Processing Summary 
 N % 
Cases 
Valid 125 100.0 
Excluded
a
 0 .0 
Total 125 100.0 
a. Listwise deletion based on all variables in the 
procedure. 
 
 
Reliability Statistics 
Cronbach's 
Alpha 
N of Items 
.910 7 
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Lampiran 7 : Hasil Uji Asumsi Klasik 
HASIL UJI NORMALITAS  
 
One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test 
 Unstandardized Residual 
N 125 
Normal Parameters
a,b
 
Mean .0000000 
Std. Deviation 2.45598376 
Most Extreme Differences 
Absolute .061 
Positive .057 
Negative -.061 
Kolmogorov-Smirnov Z .684 
Asymp. Sig. (2-tailed) .737 
a. Test distribution is Normal. 
b. Calculated from data. 
 
 
Hasil Uji Heteroskedastisitas 
Coefficients
a
 
Model Unstandardized Coefficients Standardized 
Coefficients 
t Sig. 
B Std. Error Beta 
1 
(Constant) 5.477 .951  5.756 .000 
X1 -.032 .074 -.084 -.440 .660 
X2 -.046 .047 -.181 -.990 .324 
X3 -.019 .062 -.070 -.305 .761 
X4 -.020 .027 -.074 -.740 .461 
X5 .002 .076 .006 .030 .976 
a. Dependent Variable: RES2 
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Uji Multikolonieritas 
 
Coefficients
a
 
Model Unstandardized 
Coefficients 
Standardized 
Coefficients 
t Sig. Collinearity Statistics 
B Std. Error Beta Tolerance VIF 
1 
(Constant) 14.902 1.549  9.622 .000   
X1 .314 .120 .183 2.616 .010 .200 4.989 
X2 .385 .076 .337 5.049 .000 .221 4.529 
X3 .302 .101 .251 2.983 .003 .139 7.184 
X4 .134 .043 .114 3.099 .002 .731 1.367 
X5 .292 .124 .168 2.343 .021 .191 5.241 
a. Dependent Variable: Y 
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Lampiran 8 : Hasil Analisis Regresi Linear Berganda  
 
 
Variables Entered/Removed
a
 
Model Variables 
Entered 
Variables 
Removed 
Method 
1 
X5, X4, X2, X1, 
X3
b
 
. Enter 
a. Dependent Variable: Y 
b. All requested variables entered. 
 
 
Model Summary 
Model R R Square Adjusted R 
Square 
Std. Error of the Estimate 
1 .940
a
 .883 .878 2.507 
a. Predictors: (Constant), X5, X4, X2, X1, X3 
b. Dependent Variable ; Keputusan Pembelian 
 
 
Coefficients
a
 
Model Unstandardized 
Coefficients 
Standardized 
Coefficients 
t Sig. Collinearity Statistics 
B Std. Error Beta Toleran
ce 
VIF 
1 
(Constan
t) 
14.902 1.549  9.622 .000   
X1 .314 .120 .183 2.616 .010 .200 4.989 
X2 .385 .076 .337 5.049 .000 .221 4.529 
X3 .302 .101 .251 2.983 .003 .139 7.184 
X4 .134 .043 .114 3.099 .002 .731 1.367 
X5 .292 .124 .168 2.343 .021 .191 5.241 
a. Dependent Variable: Y 
 
 
121 
 
 
Lampiran 9 : Daftar Riwayat Hidup  
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Lampiran 10 : Surat Penelitian 
 
 
123 
 
 
Lampiran 11 : Plagiasi 
 
 
 
 
 
